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บทคัดย่อ 
 การวิจัยเรื่องนี้มีวัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการและความ
จงรักภักดีในตราสินค้าเครื่องยนต์ดีเซลเล็กอเนกประสงค์ของเกษตรกรในจังหวัดก าแพงเพชร และเพ่ือ
ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีในตราสินค้าเครื่องยนต์ดีเซล
เล็กอเนกประสงค์ของเกษตรกรในจังหวัดก าแพงเพชร ประชากรที่ใช้ในการวิจัย คือ เกษตรกรที่เคยซื้อ
เครื่องยนต์ดีเซลเล็กอเนกประสงค์ในจังหวัดก าแพงเพชร จ านวน 2,030 ราย ใช้การค านวณหาขนาด
ของกลุ่มตัวอย่างโดยวิธียามาเน่ ที่ระดับความคลาดเคลื่อน 0.05 ได้กลุ่มตัวอย่าง จ านวน 335 ราย
เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล คือ แบบสอบถามสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ 
ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ยค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน
และการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ 
 ผลการวิจัยพบว่า  
 1) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ โดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ย
รายด้าน พบว่า อยู่ในระดับมาก เรียงตามล าดับได้ ดังนี้ ด้านกระบวนการให้บริการ ด้านลักษณะทาง
กายภาพ ด้านการจัดจ าหน่าย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคาด้านพนักงาน และด้านการส่งเสริมการตลาด 
 2) ความจงรักภักดีในตราสินค้า โดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยรายด้าน 
พบว่า อยู่ในระดับมาก เรียงตามล าดับได้ ดังนี้ ความอ่อนไหวต่อราคา พฤติกรรม การร้องเรียน การ
ใช้บริการซ้ า และการบอกต่อ 
 3) การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่ส่งผลต่อ
ความจงรักภักดีในตราสินค้าเครื่องยนต์ดีเซลเล็กอเนกประสงค์ของเกษตรกรในจังหวัดก าแพงเพชร 
พบว่า โดยรวมอยู่ในระดับสูง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 4) ผลการเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
โดยรวมส่งผลต่อความจงรักภักดีในตราสินค้าเครื่องยนต์ดีเซลเล็กอเนกประสงค์ของเกษตรกร 
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ในจังหวัดก าแพงเพชร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 คิดเป็นร้อยละ 61.50 (R2 = 0.615) 
และเมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ได้แก่ ด้านลักษณะทาง
กายภาพ ด้านพนักงาน และด้านกระบวนการให้บริการส่งผลต่อความจงรักภักดีในตราสินค้า  
ส่วนด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด ไม่มีผลต่อความ
จงรักภักดีในตราสินค้าเครื่องยนต์ดีเซลเล็กอเนกประสงค์ของเกษตรกรในจังหวัดก าแพงเพชร 
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ABSTRACT 
          The purpose of this research was to study the service marketing mix factors 
and farmer brand loyalty for small diesel engines in Kamphaeng Phet province, and 
to study how the service marketing mix factors affected the farmers’ brand loyalty for 
small diesel engines in Kamphaeng Phet province. The population of this research was 
the farmers who had bought small diesel engines for farming in Kamphaeng Phet 
province. The appropriate sample size of 335 participants was calculated using 
Yamane’s formula at the confidence level of 0.05 from a population of 2,030 customers. 
The research instrument used for collecting the data was a questionnaire. The data were 
analyzed using frequency, percentage, mean, standard deviation, t-test, Pearson’s 
product moment correlation coefficient and multiple regression analysis. 
 The findings showed that: 
 1) Overall, the service marketing mix factors were at a high level. When 
considering the individual aspects, they were, from highest to lowest, as follows: service 
process, physical appearance, place, product, price, employees, and promotion. 
 2) Overall, the participants’ brand loyalty for small diesel engines was at a high 
level. When considering each individual aspect from the highest to the lowest levels, 
they were as follows: price sensitivity, complaining behavior, purchase intention and 
word of mouth. 
 3) The analysis of the relationship between the service marketing mix factors 
and the farmers’ brand loyalty for small diesel engines in Kamphaeng Phet province 
revealed that, as a whole, it was at a high level at the statistically significant level of 0.05. 
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 4) The multiple regression analysis showed that the overall service marketing 
mix factors influenced the farmers’ brand loyalty for small diesel engines in Kamphaeng 
Phet province at the statistical significance level of 0.05 (61.50 %, R2=0.615).  
Considering each individual aspect revealed that physical appearance, employees 
and service process all influenced brand loyalty at the statistical significance level of 
0.05. The aspects product, price, place and promotion did not influence the farmers’ 
brand loyalty for brand diesel engines in Kamphaeng Phet province. 
 
Keywords: Service Marketing Mix Factors, Brand Loyalty 
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บทที่ 1 
บทน ำ 

 
1.1 ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ 
 กระบวนการผลิตของเกษตรกรไทยแต่เดิมเป็นการผลิตแบบพอเพียงเพ่ือบริโภค 
ในครัวเรือน หากผลผลิตเหลือก็จะจ าหน่ายในท้องถิ่นแรงงานที่ใช้ จะใช้แรงงานในท้องถิ่นและบุคคล 
ในครอบครัวหรือจ้างคนนอกครอบครัวตลอดจนแรงงานจากสัตว์เลี้ยง เช่น โค กระบือ เป็นต้น
เครื่องมือที่ถูกน ามาใช้ในกิจกรรมการเกษตรในอดีตจะเป็นเครื่องทุ่นแรงอย่างง่าย  เช่น จอบ เสียม
แรงงานสัตว์ และแรงงานมนุษย์ ต่อมาได้มีการพัฒนาเครื่องมือด้านการเกษตรโดยใช้เครื่องจักรเพ่ือให้
เกิดความสะดวกสบายมากขึ้น และสามารถเพ่ิมผลผลิตให้มากข้ึน เครื่องจักรยังลดความล่าช้าต่อการ
ใช้แรงงานสัตว์และมนุษย์ หรือเครื่องทุ่นแรงอย่างง่ายที่ไม่สามารถท างานบางประเภทได้ นอกจากนี้ 
ยังแบ่งเบาภาระการขาดแคลนแรงงานและแก้ปัญหาการจัดการแรงงาน ความสะดวกสบายในการใช้
เครื่องจักรกลยังช่วยให้เกษตรกรสามารถใช้งานได้อย่างมีประสิทธิภาพ มีแรงจูงใจในการท าการเกษตร
ได้อีกด้วย ในปัจจุบันเครื่องจักรกลที่นิยมใช้กันมาก ได้แก่ เครื่องมือเตรียมดิน เช่น แทรกเตอร์ชนิด 
นั่งขับเป็นที่นิยมมากที่สุดเพราะท างานได้ปริมาณมาก เบาแรง และอุปกรณ์ต่อพ่วง สามารถผลิตได้
ภายในประเทศ ขนาดเครื่องยนต์เหมาะแก่การเกษตรในประเทศไทย และง่ายต่อการใช้ในไร่นา 
(อ านาจ  ดูแก้ว, 2554) 
 ธุรกิจยานยนต์ทางการเกษตรมีความส าคัญและมีความจ าเป็นต่อการเกษตรเป็นอย่างมาก 
ทั้งนี ้เพราะยานยนต์ทางการเกษตรจะถูกน าไปใช้เป็นก าลังหลักในการท าการเกษตรทุกข้ันตอน ตั้งแต่
การเตรียมดิน การเพาะปลูก การบ ารุงรักษา การเก็บเกี่ยว ตลอดจนการขนย้ายผลผลิต จากรายงาน
ของส านักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (2558) สรุปว่าการใช้เครื่องจักรกล
การเกษตรมีแนวโน้มมากขึ้นเนื่องจากปัญหาการขาดแคลนแรงงาน มูลค่าการตลาดเครื่องจักรกล
การเกษตรของไทยสูงถึง 20,000 ล้านบาท อัตราการขยายตัวร้อยละ 7-8 ต่อปี นโยบายเกี่ยวกับ
เครื่องจักรกลการเกษตรนั้นมักจะใช้เพ่ือทดแทนแรงงานคนและแรงงานสัตว์  และจะมีการใช้
เครื่องจักรกลในบางขั้นตอนของกระบวนการผลิตผลิตภัณฑ์ทางการเกษตร ส าหรับความส าคัญหรือ
ประโยชน์ของเครื่องจักรกล คือ สามารถท างานได้เร็วมีประสิทธิภาพมากกว่าแรงงานคนและแรงงาน
สัตว์ นอกจากนี้ต้นทุนการผลิตยังต่ ากว่าด้วย อย่างไรก็ตามการใช้เครื่องจักรกลการเกษตรมีข้อเสีย
และข้อจ ากัดที่อาจจะท าให้เกิดการว่างงานในสาขาเกษตรสูญเสียเงินตราต่างประเทศ ต้นทุนการผลิต
ที่เกี่ยวกับน้ ามันเชื้อเพลิงอาจจะเพ่ิมสูงขึ้นมาก เกษตรกรอาจใช้เครื่องจักรอย่างไม่มีประสิทธิภาพ 
เกษตรกรขาดแคลนเงินทุนในการซื้อเครื่องจักร ขาดความรู้ในการใช้และบ ารุงรักษาเครื่องจักร และ
ปัญหาเกี่ยวกับสภาพของดิน การชลประทานและพันธุ์พืชที่ปลูกไม่เอ้ืออ านวยให้ใช้เครื่องจักร 
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(ประเสริฐ  สัจจาวิริยะ, 2556) การใช้เครื่องจักรกลทางการเกษตรโดยเฉพาะเครื่องยนต์ดีเซล
อเนกประสงค์ที่มีการใช้มากในเกษตรกรทุก ๆ ระดับ เช่น ใช้ในการสูบน้ า การไถเตรียมดิน การปั่น
กระแสไฟฟ้า หรือจะเป็นการต่อพ่วงเข้ากับอุปกรณ์ท างานต่าง ๆ เป็นต้น จากการส ารวจพบว่าปัจจุบัน 
มีการใช้เครื่องยนต์ดีเซลเล็กอเนกประสงค์เป็นจ านวน 2,115,782 เครื่อง โดยติดตั้งกับรถไถเดินตาม
เป็นหลักและมีอัตราการเจริญเติบโตเพ่ิมข้ึน และมีการใช้เครื่องสูบน้ ากับเครื่องยนต์ดีเซลอเนกประสงค์ 
จ านวน 1,272,515 เครื่อง (สุร  มะลิซ้อน, 2552)  
 ในปัจจุบันค่านิยมในการท าการเกษตรโดยหันมาใช้เครื่องจักรกลทางการเกษตร โดยเฉพาะ
เครื่องยนต์ดีเซลอเนกประสงค์เป็นเครื่องทุ่นแรงเริ่มมีมากกว่าแต่ก่อน ส่วนหนึ่งอาจเป็นเพราะการ 
ท าการเกษตรแต่เดิมท าเพ่ือบริโภคภายในครัวเรือนเท่านั้น ต่อมาได้เปลี่ยนมาท าเพ่ือการค้าแรงงาน 
ที่ใช้แต่เดิม ไม่ว่าจะเป็นแรงงานคนหรือสัตว์ก็ไม่เพียงพออีกต่อไป เครื่องจักรกลทางการเกษตร
โดยเฉพาะเครื่องยนต์ดีเซลเล็กอเนกประสงค์ จึงเป็นทางเลือกใหม่ของเกษตรกรในยุคปัจจุบันและ 
เข้ามาแทนที่จอบหรือเสียมของเกษตรกรในอดีต ซึ่งจะเห็นได้จากข้อมูลการจ าหน่ายเครื่องจักรกล
ทางการเกษตรโดยเฉพาะเครื่องยนต์ดีเซลเล็กอเนกประสงค์ ในแต่ละภูมิภาคธุรกิจเครื่องจักรกลทาง
การเกษตรโดยเฉพาะเครื่องยนต์ดีเซลเล็กอเนกประสงค์จะพบว่ามีแนวโน้มลดลงทุกปี ดังตารางที่ 1.1 
 
ตำรำงท่ี 1.1 ข้อมูลการจ าหน่ายเครื่องจักรกลทางการเกษตรโดยเฉพาะเครื่องยนต์ดีเซลเล็กอเนกประสงค์
  แยกตามภูมิภาค 
 

ภำค 
2555 2556 2557 2558 2559 

จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ 
เหนือ 26,155 43.00 23,108 44.00 14,400 34.00 9,939 34.00 8,177 36.00 
กลาง 14,588 24.00 12,026 23.00 13,500 32.00 8,735 30.00 7,312 32.00 
ตะวันออก 
เฉียงเหนือ 

18,226 30.00 15,267 29.00 12,700 30.00 9,264 32.00 6,831 30.00 

ใต ้ 2,026 3.00 1,658 3.00 1,335 3.00 1,029 4.00 700 3.00 
รวม 60,995 100.00 52,059 100.00 41,935 100.00 28,967 100.00 23,020 100.00 

 
ที่มำ:  บริษัท ยันม่าร์เอส.พี. จ ากัด (2559) 
  
 จังหวัดก าแพงเพชร มีการท าการเกษตรนาข้าว อ้อย มันส าปะหลัง ข้าวโพด ถั่วเขียว ฝ้าย
และกล้วยไข่ เป็นต้น ซึ่งเป็นพืชเศรษฐกิจหลักของประเทศ ทั้งมีระบบชลประทานที่ดีครอบคลุมเกือบ
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ทุกพ้ืนที่การเกษตร สามารถท าการเกษตรได้ทั้งปี มีข้อมูลสถิติ ดังนี้ จ านวนประชากร 727,555 คน 
ขนาดพ้ืนที่ 8,607.490 ตารางกิโลเมตร (5,379,687.50 ไร่) เป็นพ้ืนที่การเกษตรประมาณ 5,358.15 
ตารางกิโลเมตร (3,348,847 ไร่) ป่าไม้ 2,184.70 ตารางกิโลเมตร (1,365,437.50 ไร่) พ้ืนที่อยู่อาศัย
และพื้นที่อื่น ๆ อีกประมาณ 1,064.65 ตารางกิโลเมตร (665,403 ไร่) ส านักงานสถิติจังหวัด
ก าแพงเพชร (2558) นอกจากนี้ลักษณะพ้ืนที่ของจังหวัดก าแพงเพชร ด้านตะวันตกเป็นภูเขาสูง 
ลาดลงมา ทางด้านตะวันออกลักษณะดินเป็นดินปนทรายเหมาะแก่การท านาและปลูกพืชไร่ นอกจาก
ใช้ประโยชน์เพ่ือการเพาะปลูกพืชพันธุ์ธัญญาหารแล้วยังเป็นแหล่งทรัพยากรที่มีค่าอีกหลายชนิด เช่น 
ป่าไม้เชื้อเพลิงธรรมชาติ บ่อบาดาล แร่เศรษฐกิจ และวัสดุเพ่ือท าการอุตสาหกรรมหลายประเภท  
และในด้านอุตสาหกรรมมีจ านวนโรงงานอุตสาหกรรมทั้งหมด 638 โรงงาน เงินลงทุน 50,333.64 
ล้านบาท จ านวนแรงงาน 8,073 คน จ านวนเครื่องจักร 1,797,476.25 แรงม้า ส่วนใหญ่เป็นโรงงาน
อุตสาหกรรมการเกษตรขนาดกลางและขนาดเล็ก ได้แก่ โรงงานจ าพวกที่ 2 จ านวน 96 โรงงาน และ
โรงงานจ าพวกที่ 3 จ านวน 542 โรงงาน ลักษณะของอุตสาหกรรมที่ มีอยู่จะเป็นอุตสาหกรรม 
ที่สอดคล้องกับอาชีพหลักของเกษตรกรอุตสาหกรรมที่มีมากที่สุด คือ โรงงานขนาดเล็กน้อยกว่า  
10 ล้านบาท จ านวน 441 โรงงาน คิดเป็นร้อยละ 69.12 โรงงานขนาดเล็กมากกว่า 10 ล้านบาท 
น้อยกว่า/เท่ากับ 100 ล้านบาท จ านวน 117 โรงงาน คิดเป็นร้อยละ 18.34 โรงสีข้าว จ านวน 48 โรง
คิดเป็นร้อยละ 7.52 และโรงงานขนาดใหญ่ จ านวน 32 โรงงาน คิดเป็นร้อยละ 5.02 ของจ านวน
โรงงานทั้งหมด อุตสาหกรรมอ่ืน ๆ ที่รองจากโรงสีข้าว ได้แก่ อุตสาหกรรมที่เกี่ยวข้องกับการเกษตร
โดยเฉพาะการซ่อมเครื่องมืออุปกรณ์การเกษตร เป็นต้น มีผู้แทนจ าหน่ายเครื่องจักรกลการเกษตร 
รายส าคัญหลายราย ได้แก่ บริษัท คูโบต้าก าแพงเพชร (ฮ้ัวเฮงหลี) จ ากัด (เครื่องยนต์คูโบต้า) บริษัท 
ง่วนฮงหลีเครื่องจักรกลการเกษตร จ ากัด (เครื่องยนต์ยันม่าร์) และบริษัท เอ.วี.มอเตอร์ไบร์ จ ากัด 
(เครื่องยนต์ทะเลทอง) การส ารวจจากตัวแทนจ าหน่ายในจังหวัดก าแพงเพชร เมื่อปี 2559 จากข้อมูล
ย้อนหลัง 5 ปี พบว่า จ านวนเครื่องจักรกลทางการเกษตรโดยเฉพาะเครื่องยนต์ดีเซลเล็กอเนกประสงค์
ในจังหวัดก าแพงเพชร มีจ านวนลดลงทุกปี ดังตารางที่ 1.2 
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ตำรำงท่ี 1.2 จ านวนเครื่องจักรกลทางการเกษตรโดยเฉพาะเครื่องยนต์ดีเซล เล็กอเนกประสงค์ 
   ในจังหวัดก าแพงเพชร 
 

ยี่ห้อ 
2555 2556 2557 2558 2559 

จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ 

ยันม่าร์ 3,625 64.92 3,118 71.38 1,251 47.91 1,250 50.81 1,010 46.98 
คูโบต้า 1,000 17.91 1,050 24.04 1,200 45.96 1,060 43.09 1,020 47.44 
ทะเล
ทอง 

959 17.17 200 4.58 160 6.13 150 6.10 120 5.58 

รวม 5,584 100 4,368 100 2,611 100 2,460 100 2,150 100 
 
ที่มำ:  การส ารวจจากตัวแทนจ าหน่ายในจังหวัดก าแพงเพชร (2559) 
 
 จากข้อมูลที่ ได้กล่าวมาข้างต้น จะเห็นได้ว่าเครื่องจักรกลทางการเกษตรโดยเฉพาะ
เครื่องยนต์ดีเซลเล็กอเนกประสงค์ มียอดจ าหน่ายลดลงทุกปี ดังนั้น การที่เกษตรกรจะตัดสินใจ
เลือกใช้เครื่องจักรกลทางการเกษตรยี่ห้อใดจึงขึ้นอยู่กับความจงรักภักดีของเกษตรกร จากความส าคัญ
ของปัญหาที่กล่าวมา ท าให้ผู้วิจัยมีความสนใจที่จะท าการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความจงรักภักดี 
ในตราสินค้าเครื่องยนต์ดีเซลเล็กอเนกประสงค์ของเกษตรกรในจังหวัดก าแพงเพชร ว่าปัจจัยใดที่มี
อิทธิพลท าให้เกษตรกรเกิดความจงรักภักดีต่อตราสินค้าเครื่องจักรกลทางการเกษตรโดยเฉพาะ
เครื่องยนต์ดีเซลเล็กอเนกประสงค์ โดยเลือกศึกษาจังหวัดก าแพงเพชร ซึ่งผลการวิจัยที่ได้รับจะเป็น
ประโยชน์ต่อผู้ประกอบการเครื่องยนต์ดีเซลเล็กอเนกประสงค์ และผู้ที่ต้องการจะท าธุรกิจเกี่ยวกับ
เครื่องยนต์ดีเซลเล็กอเนกประสงค์ในแง่ของการใช้เป็นข้อมูลพ้ืนฐานในการพิจารณาผลิตภัณฑ์
เครื่องยนต์ดีเซลเล็กอเนกประสงค์ให้เหมาะสมและตรงตามความต้องการของลูกค้า ตลอดจนสามารถ
ใช้เป็นข้อมูลในการเพ่ิมโอกาสทางการขายและขยายตลาดเครื่องยนต์ดีเซลเล็กอเนกประสงค์ได้ 
ในอนาคต 
 
1.2  วัตถุประสงค์ของกำรวิจัย 
 1.2.1 เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการและความจงรักภักดีในตราสินค้า
เครื่องยนต์ดีเซลเล็กอเนกประสงคข์องเกษตรกรในจังหวัดก าแพงเพชร 
 1.2.2 เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีในตรา
สินค้าเครื่องยนต์ดีเซลเล็กอเนกประสงคข์องเกษตรกรในจังหวัดก าแพงเพชร 
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1.3  กรอบแนวคิดในกำรวิจัย 
 กรอบแนวคิดที่ใช้ในการวิจัยในครั้งนี้ เป็นการศึกษาเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อความจงรักภักดี
ในตราสินค้าเครื่องยนต์ดีเซลเล็กอเนกประสงค์ของเกษตรกรในจังหวัดก าแพงเพชร โดยน าแนวคิด
ส่วนประสมทางการตลาดบริการของคอตเลอร์ (Kotler, 2003) บูมและบิทเนอร์ (Boom & Bitner, 
2004) ความจงรักภักดีของเกษตรกรโดยใช้ทฤษฎีของซีทาม และคนอ่ืน ๆ (Zeithaml et al, 1996) 
มาประยุกต์ใช้ ดังนี้ 
 
        ตัวแปรอิสระ               ตัวแปรตำม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภำพที่ 1.1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
ที่มำ:  ส่วนประสมทางการตลาดบริการของคอตเลอร์ (Kotler, 2003) บูม และบิทเนอร์ (Boom  
  & Bitner, 2004) ความจงรักภักดีของเกษตรกรโดยใช้ทฤษฎีของซีทาม และคนอ่ืน ๆ  
  (Zeithaml et al, 1996) 
 
1.4 สมมติฐำนกำรวิจัย 
 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีในตราสินค้าเครื่องยนต์
ดีเซลเล็กอเนกประสงค์ของเกษตรกรในจังหวัดก าแพงเพชร 
 
1.5 ขอบเขตของกำรวิจัย 
 การศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีในตราสินค้าเครื่องยนต์ดีเซลเล็กอเนกประสงค์
ของเกษตรกรในจังหวัดก าแพงเพชร ผู้วิจัยได้ก าหนดขอบเขตการวิจัยไว้ ดังนี้ 

ส่วนประสมทำงกำรตลำดบริกำร 
1. ด้านผลิตภัณฑ์ 
2. ด้านราคา 
3. ด้านการจัดจ าหน่าย 
4. ด้านการส่งเสริมการตลาด 
5. ด้านพนักงาน 
6. ด้านกระบวนการให้บริการ 
7. ด้านลักษณะทางกายภาพ 

 

ควำมจงรักภักดีในตรำสินค้ำ 
 1. การบอกตอ่ 
 2. การใช้บริการซ้ า 
 3. ความอ่อนไหวต่อราคา 
 4. พฤติกรรมการร้องเรียน 
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 1.5.1 ขอบเขตด้านเนื้อหา ผู้วิจัยมุ่งศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีในตราสินค้า
เครื่องยนต์ดีเซลเล็กอเนกประสงค์ของเกษตรกรในจังหวัดก าแพงเพชร ประกอบด้วย ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดบริการ และความจงรักภักดีของเกษตรกร 
 1.5.2 ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
   1) ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้  คือ เกษตรกรที่เคยซื้อเครื่องยนต์ดีเซลเล็ก
อเนกประสงคใ์นจังหวัดก าแพงเพชร จากการส ารวจยอดขายของตัวแทนจ าหน่ายเครื่องยนต์ดีเซลเล็ก
อเนกประสงค์ในจังหวัดก าแพงเพชร จ านวน 2,030 ราย การส ารวจจากตัวแทนจ าหน่ายในจังหวัด
ก าแพงเพชร (2559) 
   2) กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ เกษตรกรที่เคยซื้อเครื่องยนต์ดีเซลเล็ก
อเนกประสงค์ในจังหวัดก าแพงเพชร ก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่าง โดยค านวณจากสูตรทาโรยามาเน่ 
(Taro Yamane, 1967) ที่ระดับความเชื่อมั่น 0.05 ได้กลุ่มตัวอย่าง จ านวน 335 ราย 
   3) วิธีการสุ่มตัวอย่าง ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multi-Stage 
Sampling) โดยการใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบโควต้า (Quota Sampling) ที่แบ่งตามสัดส่วนเกษตรกร
ที่เคยซื้อเครื่องยนต์ดีเซลเล็กอเนกประสงค์ของแต่ละอ าเภอในจังหวัดก าแพงเพชร และใช้การสุ่ม
ตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) โดยเลือกเก็บกลุ่มตัวอย่างจากเกษตรกรที่เคยซื้อ
เครื่องยนต์ดีเซลเล็กอเนกประสงค์ในจังหวัดก าแพงเพชร จ านวน 335 ราย 
 1.5.3 ขอบเขตด้านเวลา การศึกษาวิจัยครั้งนี้เก็บข้อมูลในช่วงเดือนกุมภาพันธ์-มีนาคม
2560 เป็นระยะเวลา 2 เดือน 
 1.5.4 ขอบเขตด้านพ้ืนที่ การศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัยเลือกศึกษาจากเกษตรกรในจังหวัดก าแพงเพชร 
 1.5.5 ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ 
   1) ตัวแปรอิสระ ได้แก่ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านราคา ด้านการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านพนักงาน ด้านกระบวนการให้บริการ
และด้านลักษณะทางกายภาพ 
   2) ตัวแปรตาม ได้แก ่ความจงรักภักดีของเกษตรกร ประกอบด้วย การบอกต่อ การใช้
บริการซ้ า ความอ่อนไหวต่อราคา และพฤติกรรมการร้องเรียน 
  
1.6 ค ำจ ำกัดควำมท่ีใช้ในกำรวิจัย 
 ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ให้ค านิยามปฏิบัติการ  ดังนี้ 
 1.6.1 ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมได้เพ่ือตอบสนอง
ความต้องการของลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจ าหน่าย การส่งเสริม
การตลาด พนักงาน กระบวนการให้บริการ และลักษณะทางกายภาพ 
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   1) ด้านผลิตภัณฑ์ หมายถึง ความคาดหวังของผู้บริโภคในผลิตภัณฑ์เครื่องยนต์ดีเซล
เล็กอเนกประสงค์ เช่น เครื่องยนต์มีขนาดและแรงม้าเหมาะสมกับการใช้งานอัตราการสิ้นเปลืองของ
น้ ามันเชื้อเพลิง หาอะไหล่ซ่อมแซมได้ง่าย อุปกรณ์มีความคงทนถาวร และประโยชน์การใช้สอย รวมถึง
การรับรองคุณภาพและมีมาตรฐาน 
   2) ด้านราคา หมายถึง มูลค่าผลิตภัณฑ์เครื่องยนต์ดีเซลเล็กอเนกประสงค์ในรูป 
ตัวเงิน ซึ่งราคาเป็นต้นทุนของลูกค้าที่จะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่าผลิตภัณฑ์กับราคาของผลิตภัณฑ์
นั้น ๆ เพ่ือใช้ในการตัดสินใจซื้อ เช่น การผ่อนช าระแบบปลอดดอกเบี้ยการวางเงินดาวน์และโปรแกรม
เช่าซื้อ และวิธีการช าระเงินหลากหลาย 
   3) ด้านการจัดจ าหน่าย หมายถึง ความสะดวกสบายของลูกค้าในการหาข้อมูล
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ การได้รับบริการอย่างดีของศูนย์บริการของร้านค้าและบริษัท เช่น การส่งมอบ
สินค้าและการบริการครบวงจร 
   4) ด้านการส่งเสริมการตลาด หมายถึง วิธีการติดต่อสื่อสารทางการตลาดที่ผู้ผลิต
หรือผู้แทนจัดจ าหน่ายได้ใช้ในการส่งข่าวสารถึงลูกค้าโดยมีเครื่องมือต่าง ๆ เช่น การโฆษณาประชาสัมพันธ์ 
มีโบชัวร์/แผ่นพับในการบอกรายละเอียดสินค้ารวมถึงการให้ส่วนลดส าหรับการซ่อมและซื้ออะไหล่ 
   5) ด้านพนักงาน หมายถึง พนักงานที่ให้บริการของบริษัทของแต่ละยี่ห้อเครื่องยนต์
ดีเซลเล็กอเนกประสงค์ รวมถึงการให้บริการของพนักงานที่มีต่อลูกค้า เช่น พนักงานให้บริการมีความ
สุภาพและเป็นกันเองให้ความรู้และสาธิตการใช้งานได้ดี และแก้ไขปัญหาให้กับลูกค้าอย่างรวดเร็ว 
   6) ด้านกระบวนการให้บริการ หมายถึง วิธีการด าเนินงานบริการของบริษัทของ 
แต่ละยี่ห้อเครื่องยนต์ดีเซลเล็กอเนกประสงค์ในการส่งมอบการบริการให้แก่ลูกค้า โดยผ่านกิจกรรม
การบริการต่าง ๆ เช่น มีการบริการหลังการขายอย่างต่อเนื่อง การส่งข่าวสารการเกษตรและข้อมูล 
ที่น่าสนใจให้กับลูกค้า และมีความรวดเร็วในการบริการซ่อม 
   7) ด้านลักษณะทางกายภาพ หมายถึง ปัจจัยแวดล้อมหรือสิ่งแวดล้อมด้านต่าง ๆ
ของการให้บริการแก่ลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการ ที่สามารถสร้างให้เกิดความสะดวกสบายอ านวยความ
สะดวกและสื่อสารให้แก่ผู้ที่มาใช้บริการรับรู้หรือสัมผัสได้  เช่น มีมาตรฐานในการบริการที่สม่ าเสมอ 
รวมถึงการจัดส่งที่รวดเร็วและปลอดภัย 
 1.6.2 ความจงรักภักดี หมายถึง การแสดงออกของเกษตรกรที่มีต่อตราสินค้าเครื่องยนต์
ดีเซลเล็กอเนกประสงค์ในจังหวัดก าแพงเพชร โดยวัดจากพฤติกรรม ดังนี้ 
   1) การบอกต่อ หมายถึง การที่เกษตรกรสื่อสารไปยังบุคคลรอบข้างถึงการมาซื้อซ้ า
ในตราสินค้าเครื่องยนต์ดีเซลเล็กอเนกประสงค์เพ่ือให้บุคคลเหล่านั้นมาใช้บริการด้วย 
   2) การใช้บริการซ้ า หมายถึง การที่เกษตรกรกลับมาซื้อในตราสินค้าเครื่องยนต์
ดีเซลเล็กอเนกประสงค์ซ้ าอีกครั้ง 
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   3) ความอ่อนไหวต่อราคา หมายถึง การที่เครื่องยนต์ดีเซลเล็กอเนกประสงค์จะมี
การปรับเปลี่ยนขึ้นราคาเกษตรกรก็จะยังคงมาซื้อซ้ าหากบริการนั้น สามารถตอบสนองความพึงพอใจได้ 
   4) พฤติกรรมการร้องเรียน หมายถึง พฤติกรรมที่เกษตรกรสื่อสารไปยังบริษัท เมื่อพบ
ข้อผิดพลาดในการให้บริการ เช่น การได้รับสินค้าล่าช้า หรือการให้บริการที่ไม่ดีของพนักงาน 
 1.6.3 เครื่องยนต์ดีเซลเล็กอเนกประสงค์ หมายถึง เครื่องยนต์เล็กเป็นเครื่องยนต์ที่มีสูบเดียว 
ขนาดไม่เกิน 10 แรงม้า มีชนิดแบบสูบตรงและชนิดแบบสูบเอียง เครื่องยนต์ต้นก าลังของเครื่องมือ
ทุ่นแรงในการเกษตรทั่วไป จะใช้งานเกี่ยวกับด้านการเกษตรเป็นส่วนใหญ่ ซึ่งสามารถประกอบกับอุปกรณ์ 
ใช้งานได้หลากหลายชนิด เช่น รถแทรกเตอร์ รถไถนาเดินตาม รถอีแต๋น เครื่องสูบน้ า เครื่องปั่นไฟ 
เป็นต้น และมีตราสินค้าหลากหลายชนิด ซึ่งผู้วิจัยเลือกศึกษาในตราสินค้า ดังต่อไปนี้ คือ ยันม่าร์ คูโบต้า 
 
1.7 ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ  
 1.7.1 ท าให้ทราบถึงส่วนประสมทางการตลาดบริการที่ มีผลต่อความจงรักภักดีต่อการ
เลือกใช้ตราสินค้าเครื่องยนต์ดีเซลเล็กอเนกประสงค์ของเกษตรกร และสามารถใช้เป็นแนวทางพัฒนา
ธุรกิจเครื่องยนต์ดีเซลเล็กอเนกประสงค์ต่อไป 
 1.7.2 ผู้ประกอบการสามารถใช้ข้อเท็จจริงเพ่ือเป็นแนวทางในการวางแผนธุรกิจทั้ง
ทางด้านการตลาดและด้านอ่ืน ๆ ที่เกี่ยวข้องอาทิด้านการเงินการลงทุนและอ่ืน ๆ ได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
 1.7.3 เพ่ือน าผลการศึกษาไปเป็นข้อมูลเบื้องต้นในการวางแผนในการผลิตของผู้ผลิต 
หรือผู้ประกอบการ ตลอดจนสามารถน าข้อมูลที่ได้ไปใช้เพ่ือการพัฒนาปรับปรุงผลิตภัณฑ์ให้มีความ
สอดคล้องกับพฤติกรรมของเกษตรกรได้มากข้ึน 
 



บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
ในการศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยมุ่งศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีในตราสินค้าเครื่องยนต์

ดีเซลเล็กอเนกประสงค์ของเกษตรกรในจังหวัดก าแพงเพชรได้ศึกษาค้นคว้า รวบรวมข้อมูลจากเอกสาร 
ต ารา และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องตามล าดับ ดังนี้ 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
2.3  แนวคิดเก่ียวกับความจงรักภักดใีนตราสินค้า 
2.4 ข้อมูลเกี่ยวกับเครื่องยนต์ดีเซลเล็กอเนกประสงค์ 
2.5  งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
2.1.1 ความหมายของส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
   ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ และคนอ่ืน ๆ (2552) ได้กล่าวว่าส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง 

ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมได้ ซึ่งบริษัทใช้ร่วมกันเพ่ือสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย 
ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ การก าหนดราคา การจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด 

   ศรีนวล  มีสาตรพงษ์ (2553) ได้สรุปไว้ว่าส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย 
ผลิตภัณฑ์หรือการบริการ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด บุคคลหรือพนักงาน 
ลักษณะทางกายภาพ และกระบวนการให้บริการ เนื่องจากการขายสินค้าและบริการ ให้กับผู้บริโภค 
ในตลาดที่มีการแข่งขันกันสูงมาก อย่างปัจจุบันคุณภาพของสินค้าและบริการจึงอยู่ที่การบริการที่
ลูกค้าได้รับมากกว่าความส าเร็จในการตอบสนองความต้องการและความพึงพอใจของลูกค้า  จะท าให้
ผู้ใช้บริการเกิดความประทับใจและต้องการกลับมาใช้บริการอีก ซึ่งท าให้บรรลุวัตถุประสงค์ขององค์กร
และสามารถสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับองค์กรธุรกิจได้ด้วย 

   ยุทธศักดิ์  แจ่มใส (2554) สรุปไว้ว่าส่วนประสมทางการตลาดเป็นปัจจัยที่ควบคุมได้
และยังมีปัจจัยที่ควบคุมไม่ได้ทางการตลาดอีกหลายอย่างที่อาจส่งผลถึงการจ าหน่ายสินค้า อาทิ 
สภาวะแวดล้อมทางวัฒนธรรมและสังคม เช่น ความเชื่อ ค่านิยม ครอบครัว กลุ่มอ้างอิง หรือสภาวะ
แวดล้อมทางด้านเศรษฐกิจ เช่น รายได้ประชาชาติ ภาวะเงินเฟ้อ การใช้จ่ายของผู้บริโภค เป็นต้น  
ซึ่งส่วนประสมทางการตลาดทั้งหมดล้วนมีจุดมุ่งหมายอันเดียวกัน คือ เป้าหมายทางการตลาดซึ่ง 
หมายถงึ การตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค 
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   ภคพรรณ  จงปลูกกลาง (2556) ได้สรุปไว้ว่าส่วนประสมการตลาดถือเป็นเครื่องมือ
หรือปัจจัยทางการตลาดที่ผู้ประกอบการและนักการตลาดใช้ควบคุมทิศทางในการประกอบธุรกิจ
เพ่ือให้สามารถตอบสนองความต้องการและสร้างความพึงพอใจแก่กลุ่มผู้บริ โภคเป้าหมายเป็นการ
กระตุ้นให้กลุ่มเป้าหมายเกิดความต้องการบริโภคผลิตภัณฑ์ที่ผลิตขึ้นมา 

   แลมบ์ แฮร์ และแมคดาเนียล (Lamb, Hair & McDaniel, 2000) ได้กล่าวว่าส่วน
ประสมทางการตลาด หมายถึง การน าเอากลยุทธ์เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ การจัดจ าหน่าย การส่งเสริม
การตลาด และการก าหนดราคามาประสมกัน โดยมีจุดมุ่งหมายเพ่ือก่อให้เกิดการแลกเปลี่ยนกับตลาด
เป้าหมายและท าให้เกิดความพึงพอใจซึ่งกันและกันทั้งสองฝ่าย 

   คอตเลอร์ (Kotler, 2003) ได้กล่าวว่าส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง กระบวนการ 
ทางสังคมกับการบริหาร ซึ่งแต่ละบุคคลหรือกลุ่มคนได้รับการตอบสนองตามความจ าเป็นหรือความ
ต้องการจากการสร้าง (Creating) การเสนอ (Offering) และการแลกเปลี่ยน  

   สรุปว่าส่วนประสมทางการตลาดบริการ หมายถึง เครื่องมือเพ่ือใช้ในการตอบสนอง
ความต้องการของลูกค้าซึ่งองค์ประกอบทั้ง 7 ประการ ที่แตกต่างจาก 4P’s ของส่วนประสมทาง
การตลาดของสินค้าเพราะมีส่วนของพนักงานกระบวนการด าเนินงานและลักษณะทางกายภาพ 
ที่เพ่ิมเติมขึ้นมาสามารถท าให้องค์กรสามารถวางกลยุทธ์ในการตอบสนองลูกค้าได้ตรงตามที่ลูกค้า
ต้องการเพื่อจูงใจให้ลูกค้าเลือกใช้สินค้าและบริการขององค์กรอย่างต่อเนื่อง 

 2.1.2 ส่วนประกอบของส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
   ส่วนประสมการตลาดที่เป็นที่รู้จักมากท่ีสุดนั่นคือ 4 P’s ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) 

ราคา (Price) สถานที่ (Place) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) ส าหรับธุรกิจบริการรูปแบบใหม่นี้ 
พัฒนาขึ้นจะประกอบด้วยปัจจัย 7 ประการ ส่วนประสมการตลาดที่ปรับปรุงใหม่เพ่ิมปัจจัยขึ้นอีก  
3 ประการ คือ พนักงาน สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ และกระบวนการให้บริการ ปัจจัยทั้ง 7 ประการนี้
จะเป็นปัจจัยที่สามารถใช้เป็นหลักของธุรกิจบริการต่าง ๆ และหากธุรกิจดังกล่าวขาดปัจจัยหนึ่งใดไป 
ก็อาจส่งผลถึงความส าเร็จหรือความล้มเหลวของธุรกิจได ้แม็คคาธี (McCarthy, 1960) ดังภาพที่ 2.1 
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ภาพที่ 2.1  แสดงส่วนประสมการตลาดของธุรกิจบริการ 
ที่มา:  แม็คคาธี (McCarthy, 1960) 

 
ส่วนประสมการตลาดที่เฉพาะเจาะจงเมื่อน าไปใช้กับองค์กรธุรกิจหนึ่ง ๆ ก็จะต้องมีการ

ปรับเปลี่ยนตามสถานการณ์ เช่น ตามปริมาณของอุปสงค์ระยะเวลาที่ท าการเสนอบริการหนึ่ง ๆ
ออกไป ดังนั้น กระบวนการสร้างส่วนประสมการตลาดก็จะเป็นการปรับเปลี่ยนปัจจัยหรือองค์ประกอบ 
ให้เหมาะสมกับสถานการณ์และความจ าเป็นของตลาดที่มีการเปลี่ยนแปลงและเป็นที่แน่นอนว่า
องค์ประกอบของส่วนประสมการตลาดแต่ละตัวอาจมีการซ้ าซ้อนกันอยู่บ้างเราจึงไม่สามารถที่จะท า
การตัดสินใจใด ๆ โดยอาศัยองค์ประกอบหนึ่งเท่านั้น นอกจากนั้นองค์ประกอบหนึ่ง ๆ ก็จะคง
ความส าคัญเพียงช่วงเวลาหนึ่ง ๆ เท่านั้น ดังนั้น กรอบรูปแบบที่ก าลังอธิบายต่อไปช่วยผู้บริหาร 
ด้านการตลาดให้สามารถก าหนดส่วนประสมการตลาดที่เหมาะสมกับธุรกิจบริการของตนเองได้  
(ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคนอื่น ๆ, 2552) 

เลิพล็อค และไรท์ (Lovelock & Wright, 2007) กล่าวว่าอาจเปรียบเทียบให้เห็น 8Ps ได้
จากลักษณะของการแข่งเรือ 8 ฝีพาย อันลือชื่อระหว่างมหาวิทยาลัยอ๊อกฟอร์ดกับมหาวิทยาลัย 
เคมบริดจ์ ที่ท ากันทุกปีในแม่น้ าเทมส์ ใกล้กรุงลอนดอนเป็นเวลาเกือบ 150 ปี ในปัจจุบันการแข่งขัน
ที่คล้ายคลึงกัน โดยมีหลายแห่งเข้าเกี่ยวข้องด้วยรอบโลกอัตราความเร็วมาจากทั้งความแข็งแกร่ง 
ทางกายของฝีพาย ความพร้อมเพรียงและการร่วมกันของทีมเพ่ือให้บรรลุถึงจุดสูงสุดของการพายเรือ

1. ผลิตภัณฑ์ 
(Product) 

2. ราคา (Price) 

3. การจัดจ าหน่าย 
(Place) 

4. การส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) 

7. กระบวนการให
บริการ (Process) 

6. ลักษณะทาง
กายภาพ (Physical 

Evidence) 

5. พนักงาน (People) 

การบริการคุณภาพรวม 
โดยค านึงถึงความ 
พึงพอใจของลูกค้า 
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การผสมผสานกันและการเอาผลงานรวมกันของแต่ละ P ใน 8Ps เป็นสิ่งจ าเป็นยิ่งส าหรับความส าเร็จ
ในธุรกิจบริการที่มีการแข่งขัน คนถือท้าย คือ ผู้คอยคัดท้ายเรือ ก าหนดความเร็ว คอยจูงใจลูกเรือ 
และคอยจับตาดูเรือแข่งของคู่แข่ง ซึ่งอุปมาได้กับการบริหารธุรกิจการบริการนั่นเอง 

1) องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ (Product Elements) ผู้บริหารจะต้องพิจารณาผลิตภัณฑ์
ทั้งผลิตภัณฑ์หลัก (Core Product) และองค์ประกอบเสริมในส่วนที่เป็นบริการควบคู่กับตัวผลิตภัณฑ์
โดยสิ่งที่ผู้บริหารต้องพิจารณา คือ ผลิตภัณฑ์ต้องสอดคล้องกับความต้องการของลูกค้าและผลิตภัณฑ์
ของคู่แข่งขันท าได้ดีมากน้อยเพียงใด 

2) สถานที่หรือไซเบอร์สเปซ (Cyberspace) และเวลา (Place Cyberspace and Time) 
ในการส่งมอบองค์ประกอบของสินค้าไปสู่ลูกค้านั้นต้องเกี่ยวข้องกับการตัดสินใจทั้งในเรื่องเวลาและ
สถานที ่รวมไปถึงช่องทางการจ าหน่ายซึ่งเป็นได้ทั้งช่องทางทั่วไปและใช้อิเล็กทรอนิกส์ ทั้งนี้ ขึ้นอยู่กับ
รูปแบบของผลิตภัณฑ์บริการที่ส่งมอบบริการ ส่งข่าวสารข้อความ และอินเตอร์เนต (Internet) ช่วย
ให้ข้อมูลผ่านไซเบอร์สเปซ การไม่มีสถานที่ที่พบเห็นได้จึงมีการใช้สื่อสารทางอิเล็กทรอนิกส์แทนไปยัง
ลูกค้าในเวลาที่ต้องการ โดยผ่านโทรศัพท์และคอมพิวเตอร์ บริษัทอาจส่งมอบผลิตภัณฑ์หรือบริการถึง
ลูกค้าโดยตรงหรือใช้การผ่านตัวการซึ่งเป็นองค์กรอ่ืนได้ เช่น ร้านค้าปลีก ซึ่งเป็นของบริษัทอ่ืนโดยจะ
ได้รับค่าธรรมเนียมหรือเปอร์เซ็นจากราคาขาย และการติดต่อกับลูกค้าสิ่งส าคัญที่ถือเป็นกลยุทธ์ใน
ด้านบริการ ได้แก่ ความรวดเร็วและความสะดวกซึ่งเป็นสิ่งส าคัญที่ลูกค้าคาดหวังว่าจะได้รับ 

3) กระบวนการ (Process) ในการสร้างและส่งมอบสินค้าองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ไปยัง
ลูกค้านั้น ต้องมีการออกแบบและจัดการกระบวนการในเชิงปฏิบัติอย่างมีประสิทธิภาพกระบวนการนั้น 
สามารถอธิบายได้ว่าเป็นวิธีการและล าดับขั้นตอนซึ่งระบบการบริการต้องด าเนินไป กระบวนการผลิต
บริการที่ออกแบบมาไม่ดีมักจะสร้างความไม่พอใจให้ลูกค้าเนื่องจากอาจมีความล่าช้ามีขั้นตอนมาก
และมีประสิทธิภาพในการบริการต่ า ขณะเดียวกันกระบวนการผลิตบริการที่ไม่ดีก็ส่ งผลกระทบแก่
พนักงานที่ให้บริการแก่ลูกค้าในการท างานสิ่งเหล่านี้จะส่งผลถึงคุณภาพของผลผลิตในการบริการและ
ความล้มเหลวในการบริการในท่ีสุด 

 4) ผลผลิตและคุณภาพ องค์ประกอบเหล่านี้โดยมากมักจะพิจารณาแยกกันทีละส่วนแต่ไม่
ควรพิจารณาองค์ประกอบเหล่านี้แยกกันโดยเด็ดขาด การปรับปรุงผลผลิตเป็นสิ่งจ าเป็นที่จะท าให้การ
ควบคุมต้นทุนมีประสิทธิภาพ แต่ผู้บริหารต้องระวังไม่ให้มีการลดคุณภาพและระดับบริหารลงอย่างไม่
เหมาะสมจนลูกค้าเกิดความไม่พอใจคุณภาพของบริการตามที่ลูกค้าก าหนดเป็นสิ่งส าคัญ ซึ่งจะท าให้
เห็นความแตกต่างในตัวผลิตภัณฑ์ธุรกิจ จ าเป็นต้องมีการรักษาระดับบริการเพื่อสร้างให้ผู้บริโภคพอใจ
และเกิดความภักดีในการใช้บริการ อย่างไรก็ดีการลงทุนปรับปรุงคุณภาพโดยปราศจากความเข้าใจ 
ถึงต้นทุนที่เพ่ิมขึ้นและรายได้ที่เพ่ิมขึ้นอาจท าให้บริษัทมีความสามารถในการท าก าไรพร้อม ๆ กับมี
ความเสี่ยงสูงในเวลาเดียวกัน 
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 5) บุคคล ผลิตภัณฑ์ บริการ ทั้งหลายขึ้นอยู่กับการที่บุคคลปฏิบัติตอบต่อกันสองฝ่าย
(Interaction) คือ ระหว่างลูกค้ากับพนักงานของบริษัท เช่น การตัดผมหรือทานอาหารในภัตตาคาร 
สภาพของการปฏิบัติตอบต่อกันสองฝ่ายมีอิทธิพลต่อการรับรู้ของลูกค้าในด้านคุณภาพของบริการ 
เป็นอย่างมาก ลูกค้ามักตัดสินเกี่ยวกับคุณภาพของบริการที่เขารับจากการประเมินบุคคลที่เป็น 
ผู้ให้บริการ บริษัทที่ประสบความส าเร็จส่วนใหญ่มักทุ่มเทความพยายามอย่างมากกับการรับและ
คัดเลือกพนักงานการฝึกอบรมการจูงใจพนักงานโดยเฉพาะอย่างยิ่งผู้ที่มีหน้าที่ติดต่อโดยตรงกับลูกค้า 

 6) การส่งเสริมการตลาดและการให้การศึกษาลูกค้า ไม่มีโปรแกรมการตลาดใดจะส าเร็จลง
ได้โดยปราศจากโปรแกรมการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพ องค์ประกอบนี้มีบทบาทส าคัญ 3 ประการ 
ได้แก่ ให้ข่าวสาร และค าแนะน าที่จ าเป็น จูงใจกลุ่มเป้าหมายให้เห็นถึงความดีของผลิตภัณฑ์และ
ส่งเสริมลูกค้าให้ก่อปฏิกิริยาเมื่อถึงเวลาอันควร ในการตลาดบริการการสื่อสารส่วนมากมีลักษณะ
คล้ายกับการอบรมโดยเฉพาะอย่างยิ่งกับกลุ่มลูกค้าใหม่ บริษัทอาจต้องให้ความรู้แก่ลูกค้าเกี่ยวกับ
คุณประโยชน์ของบริการ สถานที่ และเวลาที่จะใช้บริการ รวมถึงวิธีการเข้าร่วมในกระบวนการส่ง
มอบบริการอย่างได้ผล การสื่อสารอาจท าโดยตัวบุคคล เช่น พนักงานขาย ผู้ให้การฝึกอบรม หรือผ่าน
สื่อต่าง ๆ เช่น ทีวี หนังสือพิมพ์ นิตยสาร แผ่นพับ และเวปไซต ์

 7) หลักฐานที่เป็นตัววัตถุ รูปร่างของตัวตึก สวนหย่อม พาหนะ เฟอร์นิเจอร์ตกแต่ง 
เครื่องมือ สมาชิกที่เป็นพนักงาน ป้ายวัสดุ สิ่งพิมพ์ และสิ่งเร้าที่มองเห็นด้วยตาเปล่าทั้งหมดนี้เป็น
หลักฐานเสริมที่มองเห็นได้และแสดงถึงรูปแบบและคุณภาพบริการของบริษัท  ธุรกิจด้านบริการ
จ าต้องบริหารหลักฐานที่เป็นตัววัตถุอย่างรอบคอบเนื่องจากอาจมีผลกระทบอย่างแรงต่อความ
ประทับใจและความรู้สึกของลูกค้าได้ ในบริการที่มีองค์ประกอบที่จับต้องได้ยกตัวอย่าง เช่น ในการ
ประกันภัยอาจต้องท าการโฆษณาเพ่ือสร้างสัญลักษณ์ที่สื่อความหมายในการคุ้มครอง ได้แก่ ร่มอาจ
เป็นสัญลักษณ์แห่งความคุ้มครอง รวมถึงการใช้สัญลักษณ์ป้อมปราการอาจหมายถึงมั่นคงปลอดภัย 

 8) ราคาและค่าใช้จ่ายอ่ืนของผู้ใช้บริการ องค์ประกอบนี้ชี้ให้เห็นถึงการบริหารค่าใช้จ่าย 
ที่เกิดขึ้นเนื่องจากลูกค้าได้รับคุณประโยชน์จากผลิตภัณฑ์ในรูปบริการ ความรับผิดชอบไม่จ ากัดอยู่ 
ที่งานการตั้งราคาเพ่ือสร้างราคาขายแก่ลูกค้าเท่านั้น  ซึ่งก็รวมถึงการตั้งก าไรจากการค้าและตั้ง
ข้อตกลงเกี่ยวกับสินเชื่อด้วย นอกจากนั้นผู้จัดการบริการยังต้องตระหนักถึงทางปฏิบัติเพ่ือหาวิธีลด
ต้นทุนและสิ่งอ่ืนที่ลูกค้ารับภาระไว้ในการซื้อและส่งผลให้เกิดการใช้บริการให้น้อยลง ต้นทุนเหล่านี้
รวมถึงค่าใช้จ่ายทางการเงิน เวลา ความพยายามในรูปวัตถุและจิตใจรวมไปถึงประสบการณ์ของลูกค้า
ในอดีตที่อาจจะเป็นลบหรือไม่พอใจต่อรูปแบบบริการ 

 บูม และบิทเนอร์ (Boom & Btiner, 2004) กล่าวถึงส่วนประสมส าหรับตลาดบริการ 
ประกอบด้วย พนักงาน สิ่งแวดล้อมทางกายภาพและกระบวนการให้บริการ ดังนี้ 
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 1) ผลิตภัณฑ์ (Product) บริการจะเป็นผลิตภัณฑ์อย่างหนึ่ง แต่เป็นผลิตภัณฑ์ที่ไม่มีตัวตน 
ไม่สามารถจับต้องได้ มีลักษณะเป็นอาการนาม ไม่ว่าจะเป็นความสะดวก ความรวดเร็ว ความสบายตัว 
ความสบายใจ การให้ความเห็น การให้ค าปรึกษา เป็นต้น บริการจะต้องมีคุณภาพเช่นเดียวกับสินค้า 
แต่คุณภาพของบริการจะต้องประกอบมาจากหลายปัจจัยที่ประกอบกันทั้งความรู้ ความสามารถ และ
ประสบการณ์ของพนักงาน ความทันสมัยของอุปกรณ์ ความรวดเร็ว และต่อเนื่องของขั้นตอนการส่ง
มอบบริการ ความสวยงามของอาคาร สถานที่ รวมถึงอัธยาศัยของพนักงานทุกคน 

 2) ราคา (Price) ราคาเป็นสิ่งที่ก าหนดรายได้ของกิจการ กล่าวคือ การตั้งราคาสูงก็จะท าให้ 
ธุรกิจมีรายได้สูงขึ้น การตั้งราคาต่ าก็จะท าให้รายได้ของธุรกิจนั้นต่ า ซึ่งอาจจะน าไปสู่สภาวะขาดทุนได้ 
อย่างไรก็ตามก็มิได้หมายความว่าธุรกิจหนึ่งจะตั้งราคาได้ตามชอบใจ ธุรกิจจะต้องอยู่ในสภาวะของ
การมีคู่แข่งหากตั้งราคาสูงกว่าคู่แข่งมาก แต่บริการของธุรกิจนั้นไม่ได้มีคุณภาพสูงกว่าคู่แข่งมาก
เท่ากับราคาที่เพ่ิม ย่อมท าให้ลูกค้าไม่มาใช้บริการกับธุรกิจนั้นต่อไป หากธุรกิจตั้งราคาต่ าก็จะน ามาสู่
สงครามราคา เนื่องจากคู่แข่งรายอ่ืนสามารถลดราคาตามได้ในเวลาอันรวดเร็ว  ในมุมมองของลูกค้า 
การตั้งราคามีผลเป็นอย่างมากต่อการตัดสินใจซื้อบริการของลูกค้าและราคาของการบริการเป็นปัจจัย
ส าคัญในการบอกถึงคุณภาพที่จะได้รับ กล่าวคือ ราคาสูงคุณภาพในการบริการน่าจะสูงด้วยท าให้มโนภาพ 
หรือความคาดหวังของลูกค้าต่อบริการที่จะได้รับสูงด้วย แต่ผลที่ตามมา คือ บริการต้องมีคุณภาพ
ตอบสนองความคาดหวังของลูกค้าได้ ในขณะที่การตั้งราคาต่ าลูกค้ามักคิดว่าจะได้รับบริการที่มี
คุณภาพด้อยตามไปด้วย ซึ่งหากต่ ามาก ๆ ลูกค้าอาจจะไม่ใช้บริการได้เนื่องจากไม่กล้าเสี่ยงต่อบริการ
ที่จะได้รับ ดังนั้น การตั้งราคาในธุรกิจบริการเป็นเรื่องท่ีซับซ้อนยากกว่าการตั้งราคาของสินค้ามาก 

 3) ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) การให้บริการนั้นสามารถให้บริการผ่านช่องการจัด
จ าหน่ายได้ 4 วิธี คือ 

  3.1) การให้บริการผ่านร้าน การให้บริการแบบนี้ท ามานาน เช่น ร้านตัดผม ร้านซักรีด 
ร้านให้บริการอินเตอร์เน็ต ให้บริการด้วยการเปิดร้านค้าตามตึกแถวในชุมชนหรือในห้างสรรพสินค้า 
และขยายสาขาออกไปเพ่ือให้บริการลูกค้าได้สูงสุด โดยร้านประเภทนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือท าให้
ผู้รับบริการและผู้ให้บริการมาพบกัน ณ สถานที่แห่งหนึ่งโดยการเปิดร้านค้าขึ้นมา 

  3.2) การให้บริการถึงที่บ้านลูกค้าหรือสถานที่ที่ลูกค้าต้องการ การให้บริการแบบนี้เป็น
การส่งพนักงานไปให้บริการถึงที่บ้านหรือสถานที่อ่ืนตามความสะดวกของลูกค้า เช่น การบริการจัดส่ง
อาหารตามสั่ง การให้บริการส่งพยาบาลไปดูแลผู้ป่วย การให้บริการแบบนี้ธุรกิจไม่ต้องมีการจัดตั้ง
ส านักงานที่หรูหราหรือการเปิดเป็นร้านค้าให้บริการ ส านักงานจะเป็นบ้านเจ้าของหรืออาจจะมี
ส านักงานแยกต่างหาก แต่ลูกค้าติดต่อธุรกิจด้วยการใช้โทรศัพท์หรือโทรสาร 

  3.3) การให้บริการผ่านตัวแทน การให้บริการแบบนี้เป็นการขยายธุรกิจด้วยการขาย 
แฟรนไชส์ หรือการจัดตั้งตัวแทนในการให้บริการ เช่น แมคโดนัลด์ หรือ เคเอฟซี ที่ขยายธุรกิจทั่วโลก
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บริษัทการบินไทยขายตั๋วเครื่องบินผ่านบริษัทท่องเที่ยว และโรงแรมต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นเชอราตัน  
แมริออตต์ เป็นต้น 

  3.4) การให้บริการผ่านอิเล็กทรอนิกส์ การให้บริการแบบนี้เป็นบริการค่อนข้างใหม่ โดย
อาศัยเทคโนโลยีช่วยลดต้นทุนจากการจ้างพนักงาน เพ่ือท าให้การบริการเป็นไปได้อย่างสะดวก และ
ทุกวันตลอด 24 ชั่วโมง เช่น การให้บริการผ่านเครื่องเอทีเอ็ม เก้าอ้ีนวดอัตโนมัติ การให้ บริการ     
ดาวน์โหลดข้อมูลจากสื่ออิเล็กทรอนิกส์ 

 4) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) การส่งเสริมการตลาดของธุรกิจบริการจะมีความ
คล้ายกับธุรกิจขายสินค้า กล่าวคือ การส่งเสริมการตลาดธุรกิจบริการท าได้ในทุกแบบ ไม่ว่าจะเป็น
การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การให้ข่าว การลด แลก แจก แถม การตลาดทางตรงผ่านสื่อต่าง  ๆ 
ซึ่งการบริการที่ต้องการเจาะลูกค้าระดับสูงต้องอาศัยประชาสัมพันธ์ช่วยสร้างภาพลักษณ์ ส่วนการ
บริการที่ต้องการเจาะลูกค้าระดับกลางและระดับล่าง ซึ่งเน้นราคาค่อนข้างต่ า ต้องอาศัยการลด แลก 
แจก แถม เป็นต้น 

 5) พนักงาน (People) พนักงานจะประกอบด้วยบุคคลทั้งหมดในองค์กรที่ให้บริการนั้น  
ซึ่งจะรวมตั้งแต่เจ้าของผู้บริหาร พนักงานในทุกระดับ ซึ่งบุคคลดังกล่าวทั้งหมดมีผลต่อคุณภาพของ
การให้บริการ เจ้าของและผู้บริหาร มีส่วนส าคัญอย่างมากในการก าหนดนโยบายในการให้บริการ  
การก าหนดอ านาจหน้าที่และความรับผิดชอบของพนักงานทุกระดับ กระบวนการให้บริการรวมถึง
การแก้ไขปรับปรุงให้บริการ พนักงานผู้ให้บริการและพนักงานในส่วนสนับสนุน พนักงานผู้ ให้บริการ
เป็นบุคคลที่ต้องพบปะและให้บริการกับลูกค้าโดยตรง และพนักงานในส่วนสนับสนุนก็จะท าหน้าที่ให้
การสนับสนุนงานด้านต่าง ๆ ที่ท าให้การบริการนั้นครบถ้วนสมบูรณ์ 

 6) สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ (Physical Evidence) สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ ได้แก่ อาคาร
ที่ประกอบธุรกิจ เครื่องมือ และอุปกรณ์ เช่น เครื่องคอมพิวเตอร์ เครื่องเอทีเอ็ม เคาว์เตอร์ให้บริการ 
การตกแต่งสถานที่ ล็อบบี้ ลานจอดรถ แบบฟอร์มต่าง ๆ สิ่งเหล่านี้เป็นสิ่งที่ลูกค้าใช้เป็นเครื่องหมาย
แทนคุณภาพของการให้บริการ กล่าวคือ ลูกค้าจะอาศัยสิ่งแวดล้อมทางกายภาพเป็นปัจจัยหนึ่งในการ
เลือกใช้บริการ ดังนั้น สิ่งแวดล้อมทางกายภาพยิ่งดูหรูหรา และสวยงามเพียงใดบริการน่าจะมี
คุณภาพตามมาด้วย 

 7) กระบวนการให้บริการ (Process) กระบวนการให้บริการเป็นส่วนประสมทางการตลาด
ที่มีความส าคัญมากต้องอาศัยพนักงานที่มีประสิทธิภาพ หรือเครื่องมือทันสมัยในการท าให้เกิด
กระบวนการที่สามารถส่งมอบบริการที่มีคุณภาพได้ เนื่องจากการให้บริการโดยทั่วไปจะประกอบด้วย
หลายขั้นตอน ได้แก่ การต้อนรับ การสอบถามข้อมูลเบื้องต้น การให้บริการตามความต้องการ การ
ช าระเงิน เป็นต้น ซึ่งในแต่ละขั้นตอนต้องประสานเชื่อมโยงกันอย่างดี หากมีขั้นตอนใดไม่ดีแม้แต่
ขั้นตอนเดียวย่อมท าให้บริการไม่เป็นที่ประทับใจแก่ลูกค้า 
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 สุพรรณี  อินทร์แก้ว (2551) กล่าวไว้ว่าการด าเนินงานทางการตลาดมีปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
การก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดและเป็นปัจจัยที่ส าคัญที่จะขาดเสียมิได้นั่น  คือ ส่วนประสมทาง
การตลาด (Marketing Mix) ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ (Product) การก าหนดราคา (Price) การจัด
จ าหน่าย (Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ซึ่งเป็นส่วนประสมทางการตลาดที่เป็นที่
นิยมอย่างมากเรียกว่า 4P’s โดยเป็นส่วนประสมทางการตลาดที่ใช้กับสินค้าทั่วไป ต่อมามีการปรับปรุง 
พัฒนาส่วนประสมทางการตลาดเพ่ือให้เข้ากับยุคสมัยและเหมาะกับธุรกิจบริการแต่การบริการนั้น 
มีลักษณะที่แตกต่างจากสินค้าทั่วไป ท าให้การก าหนดส่วนประสมทางการตลาดบริการแตกต่างจาก
ส่วนประสมทางการตลาดของสินค้าทั่วไปนั่น คือ นอกจากจะใช้ 4’Ps แล้วจะต้องค านึงถึงเรื่องของ
พนักงาน (People) กระบวนการในการให้บริการ (Process) และสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ (Physical 
Evidence) ดังนั้น ส่วนประสมทางการตลาดบริการจึงประกอบด้วย 7P’s ได้แก ่ผลิตภัณฑ์ (Product ) 
การก าหนดราคา (Price) การจัดจ าหน่าย (Place) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) พนักงาน 
(People) กระบวนการให้บริการ (Process) และสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ (Physical Evidence) ซึ่ง
จะได้กล่าวโดยละเอียด ดังนี้ 

 1) ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สินค้าหรือบริการที่องค์กรน าเสนอต่อผู้บริโภค ซึ่งรวมถึง 
คุณภาพของสินค้าการออกแบบรูปลักษณ์ตราสินค้าและบรรจุภัณฑ์  คอตเลอร์ (Kotler, 2003) 
นอกจากนี้ผลิตภัณฑ์ยังหมายถึงอะไรก็ตามที่สามารถน าเสนอต่อตลาดเพ่ือเรียกร้องความสนใจ ความ
อยากได้ การใช้งานหรือการบริโภค ซึ่งอาจสร้างความพอใจให้กับความต้องการหรือความจ าเป็นต้อง
ใช้นั้น ๆ ซึ่งผลิตภัณฑ์ทีบริษัทต่าง ๆ น าเสนอต่อตลาดจะมีองค์ประกอบส าคัญอยู่ 3 อย่าง คือ 

  1.1) หัวใจผลิตภัณฑ์ หมายถึง ประโยชน์หรือบริการที่ผลิตภัณฑ์สามารถท างานให้หรือ
มอบให้แก่ผู้ซื้อหรือผู้ใช้ ดังนั้น ผู้รับผิดชอบในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ต้องระลึกอยู่เสมอว่าสิ่งที่ผู้ซื้อหรือ
ผู้ใช้อยากได้อย่างแท้จริง มิใช่วัตถุสิ่งของแต่เป็นขีดความสามารถในการท างานของวัตถุสิ่งของนั้น 

  1.2) ตัวตนของผลิตภัณฑ์ ได้แก่ ส่วนหนึ่งของผลิตภัณฑ์ที่สามารถสัมผัสได้ด้วย
ประสาทสัมผัสของมนุษย์ เช่น คุณภาพตราบรรจุภัณฑ์แบบและสัญลักษณ์ เป็นต้น 

  1.3) ส่วนเพ่ิมของผลิตภัณฑ์ ได้แก่ ประโยชน์หรือบริการที่ผู้ขายเสนอหรือมอบให้แก ่
ผู้ซื้อนอกเหนือไปจากที่ผู้ซื้อจะได้รับจากผลิตภัณฑ์ เช่น เมื่อลูกค้าซื้อเครื่องถ่ายเอกสารผู้ขายจะมี
บริการติดตั้งและตรวจเช็คเครื่องให้ด้วย เป็นต้น 

  ผลิตภัณฑ์บริการ หมายถึง กิจกรรมการบริการที่ธุรกิจจัดท าขึ้นและน าเสนอขายเพ่ือ
สนองความต้องการของผู้บริโภคให้เกิดความพึงพอใจซึ่งเป็นสิ่งที่มองไม่เห็นไม่มีตัวตนและจับต้อง
ไม่ได้ ลักษณะการผลิตบริการจึงแตกต่างอย่างสิ้นเชิงกับการผลิตสินค้าทั่วไป ดังนั้น ในการได้มาซึ่ง
ผลิตภัณฑ์บริการจะได้จากการปฏิบัติของผู้ขายบริการแต่ละประเภท ฉะนั้น คุณภาพของบริการจะ
เป็นอย่างไรจึงขึ้นอยู่กับการปฏิบัติของผู้ให้บริการหรือผู้ขายบริการและความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ
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เป็นส าคัญกลยุทธ์ทางด้านผลิตภัณฑ์บริการจะแตกต่างจากสินค้าทั่ วไปในการก าหนดกลยุทธ์ทาง
การตลาดส าหรับผลิตภัณฑ์บริการมีสิ่งต่าง ๆ ที่ควรค านึงถึง ดังนี้ 

  บริการที่เสนอขาย (The Service Offering) จะเสนอขายบริการหลัก (Core Service) 
และบริการเสริม (Supplementary Service) ในส่วนของบริการหลักจะแสดงถึงประโยชน์หลักท่ีเป็น
ความต้องการของลูกค้า ซึ่งธุรกิจบริการจะต้องพัฒนาบริการให้มีคุณสมบัติหลักที่จะสามารถสนอง
ความต้องการได้ เช่น การขนส่งผู้โดยสารไปยังจุดหมายปลายทางของรถไฟฟ้าเป็นบริการหลักของ
รถไฟฟ้า หรือการรักษาผู้ป่วยจากโรคภัยไข้เจ็บเป็นบริการหลักของโรงพยาบาล เป็นต้น ส่วนของ
บริการเสริม (Supplementary Service) ซึ่งเป็นสิ่งอ านวยความสะดวกและสนับสนุนการใช้
ประโยชน์จากบริการหลักบริการเสริมจะเป็นส่วนที่จะสร้างความประทับใจในบริการให้มากขึ้นซึ่งต้อง
มีการพัฒนาควบคู่ไปกับบริการหลัก (Core Service) อยู่เสมอ การเพ่ิมคุณค่าของบริการหลักด้วย
บริการเสริม คุณค่าของบริการในสายตาลูกค้าจะต้องสามารถสนองความต้องการด้วยประโยชน์หลัก
และสร้างความแตกต่างได้ด้วยประโยชน์เสริม ดังนั้น ธุรกิจจึงต้องพัฒนาให้มีความแตกต่างจนลูกค้า
ยอมรับ เช่น การให้บริการหลัก (Core Service) ของสายการบินแห่งหนึ่ง ซึ่งมีการขนส่งเป็นบริการ
พ้ืนฐานหรือประโยชน์หลักที่ลูกค้าต้องการและมีพาหนะช่วยในการขนย้ายความถี่ของเที่ยวบินบริการ
บนเครื่องบิน เช่น อาหาร เครื่องด่ืม หนังสือพิมพ์ วิทยุ ทีวี ฯลฯ ซึ่งจะเป็นส่วนบริการเสริมที่จะสร้าง
ความพึงพอใจให้กับลูกค้าและบริการเสริมนั้นต้องแตกต่างจากคู่แข่ง 

  การพัฒนาผลิตภัณฑ์บริการ (Service Product Development) เนื่องจากความ
ต้องการของผู้บริโภคมีการเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา ดังนั้น จะต้องมีการพัฒนาสินค้าและบริการ
เพ่ือให้ทันกับความต้องการของผู้บริโภค ถ้าเป็นการพัฒนาผลิตภัณฑ์ที่เกี่ยวข้องกับตัวสินค้าจะเป็น
การปรับปรุงเปลี่ยนแปลงรูปร่างส่วนผสมการบรรจุหีบห่อหรือคุณภาพให้ตรงตามความต้องการของ
ลูกค้าหรือคิดค้นสินค้าใหม่ ๆ แต่ถ้าเป็นการพัฒนาการบริการก็จะเป็นการคิดเรื่องของการให้บริการ 
ที่แปลก ๆ ใหม่ ๆ ซึ่งไม่เกี่ยวกับกระบวนการในการผลิต แต่ในการผลิตบริการบางอย่างจ าเป็นต้อง 
มีเครื่องมืออุปกรณ์มาใช้ท าให้เกิดการบริการ เช่น บริการขนส่งก็จะต้องใช้ยานพาหนะ เช่น รถไฟ เรือ 
เครื่องบิน รถยนต์ หรือบริการเกี่ยวกับโรงแรม ก็จะต้องมีอาคารห้องพัก เตียงนอน ชุดรับแขก เป็นต้น 
ดังนั้น การพัฒนาการบริการในแต่ละด้านผู้ให้บริการจะต้องคิดค้นบริการใหม่  ๆ มาสนองความ
ต้องการแก่ผู้บริโภค แต่ในการพัฒนาบริการสิ่งส าคัญ คือ คุณภาพของบริการจะต้องมีการปรับปรุง 
อยู่เสมอ ทัง้นี้ ขึน้อยู่กับชนิดของการบริการ 

 2) ราคา (Price) หมายถึง คุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงินผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่าง
คุณค่า (Value) ของผลิตภัณฑ์กับราคา (Price) ถ้าคุณค่าผลิตภัณฑ์สูงกว่าราคาลูกค้าก็จะตัดสินใจซ้ือ
กลยุทธ์ทางการตลาดในปัจจัยด้านราคาจึงนับเป็นสิ่งที่ผู้บริห ารการตลาดต้องให้ความส าคัญ
นอกจากนี้ราคา (Price) ยังหมายถึงการตั้งราคาที่ผู้บริโภคให้การยอมรับและยินดีจ่ายเพราะมองเห็น
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ว่าคุ้มค่า ราคาเป็นเครื่องก าหนดมูลค่าในการแลกเปลี่ยนหรือซื้ อขายสินค้าและบริการต่าง ๆ  
การซื้อขายจะส าเร็จเมื่อผู้ซื้อเต็มใจจะจ่ายในราคาหนึ่งและผู้ขายพอใจที่จะขายในราคาเดียวกันนั้น 
ปัญหาการตั้งราคาสินค้าให้เหมาะสมจึงต้องพิจารณาจากปัจจัยประกอบหลายด้าน เช่น มูลเหตุจูงใจ
ในการซื้อพฤติกรรมต่าง ๆ ของผู้ซื้อ สภาพการแข่งขันตัวบทกฎหมาย บทบาทของรัฐบาล ต้นทุน
ค่าใช้จ่ายต่าง ๆ ของสินค้าและบริการนั้น สภาพเศรษฐกิจและจริยธรรมของผู้ขาย ดังนั้น ผู้ขายจะ
ศึกษาวิเคราะห์จากปัจจัยต่าง ๆ เหล่านี้ และตัดสินใจตั้งราคาสินค้าที่เหมาะสม  ค่าใช้จ่ายของลูกค้า 
ประกอบด้วยสองส่วน ได้แก่ ค่าใช้จ่ายที่เป็นตัวเงินและค่าใช้จ่ายที่ไม่ใช่ตัวเงิน ได้แก่ ค่าใช้จ่ายด้าน
เวลาหรือค่าใช้จ่ายที่เกี่ยวข้องกับความรู้สึก เป็นต้น 

  การตั้งราคาส าหรับธุรกิจนั้นต้องค านึงถึงคุณค่าของผลิตภัณฑ์และบริการที่ลูกค้าจะ
ได้รับ ซึ่งคุณค่าจะเท่ากับคุณประโยชน์ที่ลูกค้าได้รับลบค่าใช้จ่ายของลูกค้า (คุณค่า = คุณประโยชน์  
–ค่าใช้จ่ายของลูกค้า) ผู้ประกอบการต้องสร้างคุณค่าให้เกิดขึ้นในใจของลูกค้าให้ได้แล้วตีคุณค่าที่มอบ
ให้ลูกค้าออกมาเป็นตัวเงิน เช่น การให้บริการของสายการบินต่าง ๆ ในเที่ยวบินเดียวกัน ราคาค่า
โดยสารจะแตกต่างกันระหว่างชั้นของธุรกิจกับชั้นประหยัด กล่าวคือ ราคาค่าโดยสารในชั้นธุรกิจสูง
กว่าโดยคุณค่าของชั้นธุรกิจเกิดจากการให้บริการที่แตกต่างจากชั้นประหยัด นั่นคือ การได้สิทธิขึ้นลง
เครื่องบินก่อน เก้าอ้ีทีน่ั่งกว้างขวางกว่าชั้นประหยัด ได้รับบริการบนเครื่องที่รวดเร็วกว่า เป็นต้น 

 3) การจัดจ าหน่าย (Place) หมายถึง การกระจายผลิตภัณฑ์ให้สอดคล้องกับพฤติกรรม
การบริโภคและให้ความสะดวกแก่ลูกค้า นอกจากนี้การจัดจ าหน่ายยังหมายถึงโครงสร้างของช่องทาง 
ประกอบด้วย สถาบันและกิจกรรมที่ใช้ในการเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์และบริการจากองค์กรไปยังตลาด 
สถาบันที่น าผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมาย คือ สถาบันการตลาด ส่วนกิจกรรมที่ช่วยในการกระจาย
ตัวสินค้า ประกอบด้วย การขนส่ง การคลังสินค้า และการเก็บรักษาสินค้าคงคลัง ลักษณะของช่อง
ทางการจัดจ าหน่าย ผู้ผลิตส่วนใหญ่อาศัยคนกลางในการน าสินค้าของตนไปสู่ตลาดและพยายาม 
สร้างช่องทางการจัดจ าหน่าย (Distribution Channel) ซ่ึงหมายถึงกลุ่มขององค์กรอิสระหลาย ๆ 
องค์กร ที่เข้ามาเกี่ยวข้องกันภายในกระบวนการของการน าสินค้าหรือบริการไปสู่ผู้บริโภคคนสุดท้าย
หรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม ถึงแม้ว่าผลิตภัณฑ์หรือบริการที่เราต้องการเสนอขายจะดีเลิศเพียงไรก็ตาม 
คงจะมีประโยชน์น้อยมากถ้าผู้บริโภคเป้าหมายไม่สามารถหาซื้ อได้ในเวลาที่เขาต้องการ และใน
สถานที่ที่เขาจะหาซื้อได้สะดวกที่สุด และนี่คือวัตถุประสงค์หลักของการบริหารช่องทางการจัด
จ าหน่าย การก าหนดช่องทางการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์เริ่มต้นจากการวิเคราะห์พฤติกรรมของลูกค้า  
เป้าหมายเราต้องรู้ว่าลูกค้าเรามีมากน้อยเพียงไรและอยู่ที่ไหนบ้าง มีพฤติกรรมการซื้อสินค้าอย่างไร 
เช่น ซ้ือบ่อยเพียงไร ซ้ือในร้านประเภทใด นิยมซื้อในวัน และช่วงเวลาใด รวมทั้งวิธีการช าระเงินค่าซื้อ
สินค้า เป็นต้น 
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 4) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การใช้ความพยายามจูงใจให้เกิด
ความชอบในสินค้าและเกิดพฤติกรรมอย่างถูกต้อง การส่งเสริมการตลาดจะเกี่ยวข้องกับเทคนิค
ส าหรับการสื่อสารข้อมูลที่ส าคัญเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และบริการ เพ่ือให้ผู้บริโภคตระหนักหรือรู้จัก 
(Awareness) สินค้าหรือบริการ ซึ่งประกอบด้วยเครื่องมือการส่งเสริมการตลาดที่ส าคัญ ดังนี้ การโฆษณา 
(Advertising) การประชาสัมพันธ์ (Public Relation) การขาย (Sale Promotion) เช่น ลด แลก แจก 
แถม และการขายโดยตัวบุคคล (Personal Selling) 

  การโฆษณา (Advertising) เป็นการติดต่อสื่อสารโดยไม่ใช้บุคคล ซึ่งต้องจ่ายเงินโดยเป็น
ผู้อุปถัมภ์รายการที่ระบุได้จากการใช้สื่อมวลชน เพ่ือจูงใจหรือมีอิทธิพลต่อผู้รับข่าวสารจากความหมายนี้
จะเห็นลักษณะงานโฆษณา คือ สื่อมวลชน เช่น โทรทัศน์ วิทยุ นิตยสาร หนังสือพิมพ์ 

  การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) เป็นการติดต่อสื่อสารทางตรงแบบ
เผชิญหน้าระหว่างผู้ขายกับลูกค้าที่คาดหวังการขาย โดยใช้พนักงานขายมีคุณสมบัติดังนี้การเผชิญหน้า
ระหว่างบุคคลการสร้างความสัมพันธ์อันดี เพ่ือจูงใจให้เกิดการซื้อการตอบสนองการใช้พนักงานขาย
ท าให้เกิดการตอบสนองจากลูกค้าคือการที่ลูกค้าตัดสินใจซ้ือ 

  การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นหัวใจส าคัญของกลยุทธ์รณรงค์ทาง
การตลาด ประกอบด้วย เครื่องมือที่ให้แรงจูงใจระยะสั้นเพ่ือกระตุ้นผู้บริโภคให้ซ้ือและใช้บริการมากขึ้น 
จุดที่การส่งเสริมการขายแตกต่างจากการโฆษณา คือ การโฆษณาน าเสนอเหตุผลเพ่ือตัดสินใจซื้อสินค้า
แต่การส่งเสริมการขายมอบสิ่งจูงใจในการซื้อสินค้า เครื่องมือการส่งเสริมการขาย ประกอบด้วย  
การส่งเสริมการขายมุ่งสู่ผู้บริโภค เช่น แจกตัวอย่างสินค้า คูปองคืนเงินสด ลดราคา ของแถมชิงรางวัล 
ทดลองใช้ฟรี รับประกัน ขายควบ สาธิต ตกแต่งจุดขาย ฯลฯ การส่งเสริมการขายมุ่งสู่คนกลาง เช่น ลดราคา 
ให้ร้านค้า สนับสนุนการโฆษณา และตกแต่งร้านค้า สินค้าตัวอย่าง และการส่งเสริมการขายมุ่งสู่ธุรกิจ
และพนักงานขาย เช่น ร่วมงานแสดงสินค้า จัดประชุมแข่งขันการขาย และโฆษณาพิเศษต่าง ๆ 

  การให้ข่าวสารและการประชาสัมพันธ์ (Publicity And Public Relation) การให้ข่าวสาร 
เป็นการติดต่อสื่อสารโดยไม่ใช้บุคคลเกี่ยวกับองค์กร ผลิตภัณฑ์ บริการ หรือความคิดที่ไม่ได้
ด าเนินการโดยตรงจากผู้อุปถัมภ์ที่ระบุชื่อ โดยทั่วไปอยู่ในรูปข่าวสาร ส่วนการประชาสัมพันธ์เป็นการ
จัดองค์การเพ่ือสร้างความสัมพันธ์อันดีกับผู้รับข่าวสารกลุ่มต่าง ๆ เพ่ือท าความเข้าใจกับความคิดเห็น
ทัศนคติและค่านิยมหรือเป็นการติดต่อสื่อสารกับชุมชนทั้งภายในและภายนอกเพ่ือสร้างภาพพจน์กับ
ผลิตภัณฑ์หรือบริษัท 

  การตลาดทางตรง (Direct Marketing) หรือ (Direct Response Marketing) การตลาด 
เพ่ือให้เกิดการตอบสนองโดยตรงวิธีการต่าง ๆ ที่นักการตลาดใช้ส่งเสริมผลิตภัณฑ์โดยตรงและสร้าง
ให้เกิดการตอบสนองในทันทีทันใด ประกอบด้วย การขายทางโทรศัพท์ จดหมาย แคตตาล๊อค 
โทรทัศน์ วิทยุ หรือหนังสือพิมพ์ ที่จูงใจให้ผู้บริโภคตอบกลับเพ่ือการซื้อเพ่ือรับสินค้าตัวอย่างหรือ 
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น าคูปองจากสื่อไปใช้ถ้าเป็นการโฆษณาเพ่ือให้เกิดการตอบสนองโดยตรง การส่งเสริมการตลาดที่มี
ประสิทธิภาพ ช่วยสื่อสารให้ลูกค้าเป้าหมายตระหนักถึงผลิตภัณฑ์หรือบริการที่เสนอขาย รับรู้คุณภาพ
ดีเด่น ผลิตภัณฑ์กระตุ้นให้เกิดความสนใจ และชักชวนให้ซ้ือผลิตภัณฑ์หรือบริการในที่สุด 

 5) บุคลากร (People) หมายถึง บุคคลทางด้านการบริการที่มีบุคลิกดียิ้มแย้มแจ่มใส ที่ส าคัญ
จะต้องมีความรู้และความสามารถพิเศษในหน้าที่เป็นอย่างดี นอกจากนี้ยังต้องมีความอดทนต่อปัญหา
ที่เกิดขึ้นและพยายามเรียนรู้ที่จะแก้ไขปัญหาเพ่ือน าไปสู่การให้บริการที่ดี บุคลากรในธุรกิจการให้บริการ 
ประกอบ ด้วยผู้บริหาร และพนักงานฝ่ายต่าง ๆ ซ่ึงบุคลากรเหล่านี้มีผลต่อคุณภาพการให้บริการกล่าว 
คือ ผู้บริหารเป็นกลุ่มบุคคลที่มีบทบาทส าคัญในการก าหนดนโยบายการให้บริการลูกค้าก าหนดหน้าที่
ความรับผิดชอบของพนักงานแต่ละส่วน และออกแบบกระบวนการให้บริการให้เหมาะสมสอดคล้อง
กับความต้องการของลูกค้า ถ้าหากผู้บริหารขาดความสามารถในการบริหารจัดการ พนักงาน ขาดจิตส านึก 
ในการให้บริการที่ดี จะส่งผลต่อคุณภาพการให้บริการและความพึงพอใจของลูกค้า ดังนั้น บทบาท
หน้าที่ส าคัญอย่างหนึ่งของผู้บริหาร คือ การพัฒนาพนักงานบริการอย่างสม่ าเสมอ ในด้านการพัฒนา
ความรู้ความสามารถ จิตส านึกในการให้บริการ การท างานเป็นทีม การสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับ
พนักงาน และที่ส าคัญผู้บริหารจะต้องสร้างจิตส านึกความเป็นเจ้าของให้เกิดขึ้นกับพนักงานให้จงได้ 
ถ้าพนักงานมีความรู้สึกเป็นเจ้าของธุรกิจแล้วเขาจะไม่ยอมสูญเสียลูกค้าจะต้องท าให้ลูกค้าพอใจและ
รักษามาตรฐานการบริการที่ดีไว้  

  พนักงานส่วนหน้าและส่วนสนับสนุน พนักงานส่วนหน้าเป็นบุคลากรที่ต้องมีการติดต่อ
และให้บริการลูกค้าโดยตรง พนักงานส่วนสนับสนุนจะท าให้การบริการของพนักงานส่วนหน้ามีความ
สมบูรณ์ พนักงานทั้งส่วนหน้าและส่วนสนับสนุนจะต้องท างานร่วมกันเพ่ือส่งมอบบริการที่มีคุณค่าแก่
ลูกค้าจะขาดส่วนใดส่วนหนึ่งเสียมิได้ โดยเฉพาะพนักงานส่วนหน้าจะมีบทบาทอยู่ในสายตาลูกค้า คือ 
เป็นผู้ให้บริการแทนองค์กร ดังนั้น การให้บริการที่ดีและการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีแก่ลูกค้าจะต้อง
อาศัยพนักงานทัง้ 2 ส่วน ผู้บริหารจึงควรปฏิบัติ ดังนี้ 

  - ก าหนดหน้าที่ความรับผิดชอบให้ชัดเจนระหว่างพนักงานส่วนหน้าและส่วนสนับสนุน
  - การส่งเสริมให้มีการท ากิจกรรมร่วมกัน เพ่ือลดความขัดแย้งจากพนักงานทั้ง 2 ส่วน 
การสร้างกิจกรรมร่วมกันจะท าให้พนักงานทั้ง 2 ส่วน ท างานร่วมกันได้ดีและสร้างความเข้าใจที่ดีต่อ
กันได้มากขึ้น กิจกรรมที่น ามาใช้ เช่น การแข่งกีฬาภายในบริษัท การฝึกอบรมร่วมกัน การสัมมนาการ
ประชุมร่วมกัน ตลอดจนการจัดงานเลี้ยงสังสรรค์ เป็นต้น 

  - การติดต่อสื่อสารที่ชัดเจน หากธุรกิจมีการเปลี่ยนแปลงข้อมูลข่าวสารในการให้บริการ 
จะต้องแจ้งให้พนักงานทั้ง 2 ส่วน ทราบ เพราะเมื่อลูกค้าสอบถามก็จะสามารถอธิบายให้ลูกค้าเข้าใจได้ 

 6) กระบวนการ (Process) หมายถึง กระบวนการท างานเนื่องจากงานด้านบริการต้อง 
มีกระบวนการที่ชัดเจน จะต้องมีการออกแบบกระบวนการท างานเพ่ือให้เกิดความเข้าใจตรงกัน 
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โดยเฉพาะผู้ที่ท าหน้าที่ ให้บริการต้องมีความเข้าใจในกระบวนการท างานในทิศทางเดียวกัน 
กระบวนการให้บริการเป็นส่วนประสมทางการตลาดที่ส าคัญอีกประการหนึ่งของธุรกิจ บริการที่ต้อง
อาศัยพนักงานและเครื่องมือที่ทันสมัยเพ่ือท าให้ลูกค้าได้รับความสะดวกรวดเร็วและไม่ยุ่งยาก จึงควร
จัดบริการในลักษณะ One Stop Service ตั้งแต่เริ่มต้นจนจบกระบวนการในเวลาและสถานที่
เดียวกันโดยลูกค้าไม่ต้องเดินทางไปติดต่อหลายแผนกเหมือนอย่างเก่าที่ไม่มีเครื่องมือทันสมัย เช่น 
คอมพิวเตอร์ที่ใช้ในปัจจุบันในทุกขั้นตอนของการให้บริการตั้งแต่ลูกค้าโทรศัพท์หรือเข้ามาติดต่อ 
พนักงานต้อนรับหรือพนักงานรับโทรศัพท์จะเป็นด่านแรกที่ลูกค้าประทับใจหรือไม่หากลูกค้า 
ไม่ประทับใจในครั้งแรกอาจจะไม่กลับมาใช้บริการอีกในครั้งต่อไป ดังนั้น การบริการตั้งแต่ข้ันตอนแรก
มีความส าคัญที่สุดในการที่จะรักษาลูกค้าให้อยู่กับบริษัทและเป็นลูกค้าที่จงรักภักดีตลอดไป ผู้บริหาร
จะต้องฝึกอบรมพนักงานให้ส่งมอบบริการอย่างมีคุณภาพและสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าตั้ งแต่
ขั้นตอนแรกของวงจรบริการจนลูกค้าออกจากวงจรบริการไป  

 7) ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) หมายถึง สิ่งแวดล้อมที่เกี่ยวกับการ
ให้บริการสถานที่ ซึ่งลูกค้าและองค์กรมีปฏิสัมพันธ์กันและองค์ประกอบต่าง ๆ ที่ท าหน้าที่ช่วยในการ
อ านวยความสะดวกหรือสื่อสารบริการ ซึ่งธุรกิจการบริการจ านวนมากที่น าลักษณะทางกายภาพเข้า
มาใช้ในการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือเป็นตัวช่วยให้ผู้รับบริการสามารถตัดสินใจ  โดยมากที่
ปรากฏเห็นเด่นชัด เช่น การสร้างสภาพแวดล้อม การสร้างบรรยากาศท่ีดี การเลือกใช้แสงสี และเสียง 
ซึ่งจะเป็นเครื่องมือในการส่งเสริมการขายสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ เป็นส่วนประสมทางการตลาดที่
ส าคัญอีกประการหนึ่งที่ลูกค้าใช้เป็นปัจจัยในการเลือกใช้บริการ ได้แก่ ตัวอาคาร เครื่องมือ อุปกรณ์
ต่าง ๆ ที่ใช้ในการให้บริการ เช่น การตกแต่งสถานที่บรรยากาศภายในส านักงานเฟอร์นิเจอร์ที่ใช้การ
จัดสรรพ้ืนที่บริการห้องน้ าเครื่องใช้ส านักงานป้ายประชาสัมพันธ์ ตลอดจนแบบฟอร์มต่าง ๆ ที่มีไว้
บริการลูกค้า สิ่งต่าง ๆ เหล่านี้จะเป็นเครื่องหมายแทนคุณภาพบริการ  จะเห็นว่าปัจจุบันธุรกิจบริการ
ทั่วไปต่างก็พยายามปรับปรุงเปลี่ยนแปลงสิ่งแวดล้อมทางกายภาพให้ลูกค้ามีความสะดวกรวดเร็วและ
ประทับใจ เช่น ธนาคารมีการปรับเปลี่ยนป้ายชื่อตู้เอทีเอ็มให้ดูทันสมัย หรือปั้มน้ ามันที่เน้นสร้าง
สิ่งแวดล้อมทางกายภาพด้วยเหตุผลที่ว่าสิ่งแวดล้อมทางกายภาพเป็นสิ่งแรกที่สร้างความประทับใจใน
การใช้บริการครั้งแรก เป็นต้น 

2.1.3 ส่วนประกอบของส่วนประสมทางการตลาด 
  ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) พัฒนาขึ้นมาและน ามาใช้ในการกระตุ้น

ให้ผู้ซื้อเกิดการตระหนักถึงความไม่สมดุล ละเกิดความต้องการซื้อ และกลยุทธ์การบริหารการตลาด 
ที่ได้รับความนิยมเป็นเครื่องมือทางการตลาดส าคัญ คือ ส่วนผสมทางการตลาดแบบดั้งเดิมของแม็คคาธี 
(McCarthy, 1960) มีอยู่ 4 ประเภท ด้วยกันหรือเรียกกว่า 4P ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ (Product) 
ราคา (Price) ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) และการส่งเสริมการขาย (Promotion) ดังต่อไปนี้ 
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  1) ผลิตภัณฑ์ (Product) การก าหนดกลยุทธ์การบริหารการตลาดไม่ว่าจะเป็นธุรกิจ
ผลิตภัณฑ์หรือบริการก็ตามต่างพิจารณาถึงลูกค้า กล่าวคือ ในการวางแผนเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ต้อง
พิจารณาถึงความจ าเป็นและความต้องการของลูกค้าที่มีต่อผลิตภัณฑ์นั้นเป็นหลัก เพ่ือสามารถ
น าเสนอผลิตภัณฑ์ที่ตรงกับความต้องการของลูกค้าได้มากท่ีสุด โดยเฉพาะในตลาดที่มีการแข่งขันที่ให้
ต้องมุ่งเน้นตลาดเฉพาะกลุ่ม (Niche Market) การเข้าใจถึงความต้องการและสามารถตอบสนอง
ความต้องการเหล่านั้นได้ จะสามารถสร้างความพึงพอใจและความภักดีของลูกค้า ซึ่งผลิตภัณฑ์ใน
ธุรกิจบริการมีความแตกต่างจากสินค้าทั้งด้านรูปแบบและการด าเนินงาน ดังนั้น กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ 
ส าหรับธุรกิจบริการจึงมีความแตกต่างกันไปด้วย 

  2) ราคา (Price) ส าหรับการวางแผนด้านราคา นอกเหนือจากต้นทุนในการผลิต 
การให้บริการ และการบริหารแล้ว ยังต้องพิจารณาถึงต้นทุนของลูกค้าเป็นหลักด้วย ธุรกิจต้อง
พยายามลดต้นทุนและภาระที่ลูกค้าต้องรับผิดชอบ ตั้งแต่ค่าใช้จ่ายส าหรับผลิตภัณฑ์  บริการ รวมถึง
ค่าใช้จ่ายอ่ืน ๆ ที่เกี่ยวข้องด้วยทั้งด้านเวลา จิตใจ ความพยายามทางร่างกาย และความรู้สึกทางลบ
ต่าง ๆ ที่ลูกค้าอาจได้รับ ในการพยายามลดค่าใช้จ่ายต่าง ๆ ของลูกค้าจะกลายมาเป็นต้นทุนของธุรกิจ
เองโดยเฉพาะค่าใช้จ่ายที่เกิดข้ึนกับกลุ่มลูกค้าที่ชอบซื้อของราคาต่ า  

  3) สถานที่หรือช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) ต้องพิจารณาถึงความสะดวกสบาย
ในการรับบริการ การส่งมอบสู่ลูกค้า สถานที่และเวลาในการส่งมอบ กล่าวคือ ลูกค้าควรจะเข้าถึงได้
ง่ายที่สุดเท่าที่จะเป็นไปได้ในเวลาและสถานที่ที่ลูกค้าเกิดความสะดวกที่สุด การเลือกช่องทางการส่งมอบ 
บริการที่เหมาะสมขึ้นอยู่กับลักษณะของบริการแต่ละประเภท ถ้าเป็นการบริการด้านข้อมูลสามารถ
อาศัยเทคโนโลยีติดต่อสื่อสารผ่านคอมพิวเตอร์ได้ โดยการเปิดเว็บไซด์ติดต่อกับลูกค้าและคู่ค้าอ่ืน  ๆ 
เพ่ือให้เกิดความรวดเร็ว ช่องทางการจัดจ าหน่ายที่เหมาะสม ต้องพิจารณาถึงท าเลที่ตั้งลูกค้าต้องการ
เดินทางไปถึงสถานที่บริการด้วยตนเอง จึงต้องการอาคารและสถานที่ที่เหมาะสม และการส่งมอบ
บริการแก่ลูกค้าเป็นกิจกรรมที่น าผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมายและมีโครงสร้างของสถาบัน
การตลาด (Marketing Institution)  

  4) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) จะช่วยกระตุ้นให้ลูกค้าท าตามในสิ่งที่เราคาดหวัง 
ได้แก่ การรู้จักและตระหนักถึงตัวผลิตภัณฑ์ เกิดความต้องการใช้และตัดสินใจซื้อ  และซื้อมากขึ้น 
โดยอาศัยเครื่องมือที่แตกต่างกัน ในการส่งเสริมพฤติกรรมของลูกค้า ได้แก่ การโฆษณาการประชาสัมพันธ์ 
การส่งเสริมการขาย การขายโดยใช้พนักงาน และการตลาดทางตรงที่มีคุณสมบัติ ข้อดี และข้อจ ากัด 
ที่แตกต่างกัน ดังนั้น จึงต้องพิจารณาให้เหมาะสมกับความต้องการใช้งาน รวมถึงความแตกต่างของ
ผู้บริโภคที่ไม่เพียงแต่มีความต้องการในการบริโภคผลิตภัณฑ์ที่มีความแตกต่างกันแล้ว การบริโภคสื่อ
และแนวทางในการตัดสินใจของแต่ละบุคคลก็มีความแตกต่างกันไปด้วย สิ่งส าคัญในการวางแผนการ
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ส่งเสริมการตลาดธุรกิจที่ต้องพิจารณาถึง คือ พฤติกรรมและความต้องการของลูกค้าเพ่ือที่จะเลือกวิธี
ติดต่อสื่อสาร (Communication) ที่สามารถเข้าถึงและจูงใจลูกค้าได้เหมาะสม 

คอทเลอร์ (Kotler, 2003) กล่าวว่าส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) คือเครื่องมือ 
หรือปัจจัยทางการตลาดที่ควบคุมได้ที่ธุรกิจต้องใช้ร่วมกัน เพ่ือตอบสนองความต้องการและสร้าง
ความพึงพอใจแก่กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย หรือเพ่ือกระตุ้นให้กลุ่มลูกค้าเป้าหมายเกิดความต้องการสินค้า
และบริการของตนประกอบด้วยส่วนประกอบ 4 ประการ หรือ 4P’s คือ 

1) ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจเพ่ือตอบสนองความจ าเป็น 
หรือความต้องการของลูกค้าให้เกิดความพึงพอใจ ประกอบด้วย สิ่งที่สัมผัสได้และสัมผัสไม่ได้ เช่น
บรรจุภัณฑ์ สี ราคา คุณภาพตราสินค้าบริการ และชื่อเสียงของผู้ขายผลิตภัณฑ์ อาจจะเป็นสินค้า 
บริการ สถานที่  บุคคล หรือความคิดผลิตภัณฑ์ที่ เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไม่มีตัวตนก็ได้ 
ผลิตภัณฑ์จึงประกอบด้วยสินค้า บริการ ความคิด สถานที่ องค์กรหรือบุคคล ผลิตภัณฑ์ต้องมี
อรรถประโยชน์ (Utility) มีคุณค่า (Value) ในสายตาของลูกค้าจึงจะมีผลท าให้ผลิตภัณฑ์สามารถขายได้ 
การก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดค านึงถึงปัจจัย ดังต่อไปนี้ 

 1.1) ความแตกต่างของสินค้า/ผลิตภัณฑ์ หรือความแตกต่างทางการแข่งขัน 
 1.2) พิจารณาจากองค์ประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ์ เช่น รูปร่างทางลักษณะ

ประโยชน์ด้านพื้นฐาน คุณภาพของสินค้า การบรรจุภัณฑ์ โลโก้ของสินค้า ฯลฯ 
 1.3) การก าหนดต าแหน่งของสินค้า/ผลิตภัณฑ์ เป็นการออกแบบของสินค้า/ผลิตภัณฑ์

ของบริษัท เพ่ือแสดงถึงต าแหน่งที่แตกต่าง และมีคุณค่าต่อจิตใจของลูกค้า 
 1.4) การพัฒนาของสินค้า/ผลิตภัณฑ์ เพ่ือให้สินค้า/ผลิตภัณฑ์มีลักษณะใหม่และพัฒนา

ให้ดีขึ้น ซึ่งต้องค านึงถึงความสามารถต่อการตอบสนองถึงความต้องการของลูกค้าได้มากยิ่งขึ้น 
กระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่หลังจากบริษัทก าหนดกลยุทธ์ผลิตภัณฑ์ใหม่ของบริษัทแล้วบริษัท
จะเข้าสู่กระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ 6 ขั้นตอน 

  ขั้นที่ 1 การสร้างความคิด เป็นจุดเริ่มต้นของการพัฒนาผลิตภัณฑ์ เป็นการค้นหา
ความคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ใหม่ ซึ่งเป็นความคิดที่มองเห็นลู่ทางที่จะขายผลิตภัณฑ์นั้นในขั้นนี้  จึงเข้า
ไปเกี่ยวข้องกับการค้นหาแหล่งความคิดและวิธีการในการค้นหาความคิด 

  ขั้นที่ 2 การกลั่นกรองและการประเมินความคิดเป็นการพิจาณาว่าความคิดเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ใหม่ที่สร้างขึ้นจากขั้นที่หนึ่งแล้วน ามากลั่นกรองและประเมินว่าความคิดใดที่จะน ามา
วิเคราะห์และพัฒนาผลิตภัณฑ์ในขั้นต่อไป 

  ขั้นที่ 3 วิเคราะห์ทางธุรกิจเป็นการพิจารณาว่าความคิดผลิตภัณฑ์ใหม่ที่คัดเลือก
ขั้นที่ 2 จะมีความเป็นไปได้เพียงใดในทางธุรกิจงานในขั้นนี้ ประกอบด้วย ก าหนดลักษณะผลิตภัณฑ์ 
คาดคะเนความต้องการซื้อของตลาดต้นทุนและก าไรที่จะเกิดจากผลิตภัณฑ์ ก าหนดโปรแกรมการ
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พัฒนาผลิตภัณฑ์และโปรแกรมการตลาด และก าหนดภาระความรับผิดชอบเพ่ือการศึกษาความ
เป็นได้ส าหรับผลิตภัณฑ์  

  ขั้นที่ 1, 2, 3 ที่กล่าวมานั้นจะต้องน าไปท าการทดสอบความคิด ซึ่งหมายถึงการ
น าความคิดไปทดสอบกับกลุ่มผู้บริโภคเพ่ือดูความรู้สึกนึกคิดและการยอมรับความคิดเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ ถ้าความคิดนั้นมีความเป็นไปได้ก็จะน าไปสู่ขั้นการพัฒนาผลิตภัณฑ์ 

  ขั้นที่ 4 การพัฒนาผลิตภัณฑ์เป็นการเปลี่ยนความคิดที่ผ่านการวิเคราะห์แล้วเป็น
ขั้นที่ 4 การพัฒนาผลิตภัณฑ์เป็นการเปลี่ยนความคิดที่ผ่านการวิเคราะห์แล้ว เป็นผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นรูปร่าง
ขึ้นมา ประกอบด้วย การพัฒนาด้านรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์และการพัฒนาหน้าที่การท างานของผลิตภัณฑ ์

  ขั้นที่ 5 การทดสอบตลาดเป็นการน าผลิตภัณฑ์ใหม่ออกสู่ตลาดจริงตามแผนการ
ตลาดที่ก าหนดไว้ขั้นนี้ จึงถือว่าเป็นขั้นแนะน าผลิตภัณฑ์ใหม่ ซึ่งเป็นขั้นแรกของวงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ 

  ขั้นที่ 6 การด าเนินธุรกิจเป็นการน าผลิตภัณฑ์ใหม่ออกสู่ตลาดจริงตามแผนการ
ตลาดที่ก าหนดไว้ขั้นนี้จึงถือว่าเป็นขั้นแนะน าผลิตภัณฑ์ใหม่ ซึ่งเป็นขั้นแรกของวงจรชีวิต 

 1.5) กลยุทธ์เกี่ยวกับส่วนประสมผลิตภัณฑ์ และสายผลิตภัณฑ์ 
2) ราคา (Price) หมายถึงจ านวนเงินหรือสิ่งอ่ืนๆที่มีความจ าเป็นต้องจ่ายเพ่ือให้ได้ผลิตภัณฑ์ 

หรือหมายรวมถึงคุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปของตัวเงิน ราคาเป็น P ตัวที่สองที่เกิดขึ้นถัดจาก Product 
ราคาเป็นต้นทุน (Cost) ของลูกค้าผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) ของผลิตภัณฑ์กับ
ราคา (Price) ของผลิตภัณฑ์นั้น ๆ ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคา ผู้ซื้อก็จะตัดสินใจซื้อ ดังนั้น ผู้ก าหนดด้าน
ราคาต้องค านึงถึงในเรื่อง  

 2.1) คุณค่าที่รับรู้ทางสายตาของลูกค้า ซึ่งต้องพิจารณาการยอมรับของลูกค้าในคุณค่า
ของผลิตภัณฑ์ว่าสูงกว่าราคาผลิตภัณฑ์นั้น ๆ 

 2.2) ต้นทุนสินค้าและค่าใช้จ่ายที่เกี่ยวข้อง 
 2.3) การแข่งขัน 
 2.4) ปัจจัยอื่น ๆ  
3) การจัดจ าหน่าย (Place หรือ Distribution) หมายถึงโครงสร้างของช่องทาง ประกอบด้วย 

สถาบันและกิจกรรมใช้เพ่ือเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์จากองค์การไปยังตลาดสถาบันที่น าผลิตภัณฑ์ออกสู่
ตลาดเป้าหมาย คือ สถาบันการตลาดส่วนกิจกรรมที่ช่วยในการกระจายตัวสินค้า ประกอบด้วยการ
ขนส่ง การคลังสินค้า และการเก็บรักษาสินค้าคงคลัง การจัดจ าหน่าย ประกอบด้วย 2 ส่วน คือ 

 3.1) ช่องทางการจัดจ าหน่ายสินค้า (Channel of Distribution) หมายถึง กลุ่มของ
บุคคลหรือธุรกิจที่มีความเกี่ยวข้องกับการเคลื่อนย้ายกรรมสิทธิ์ในผลิตภัณฑ์หรือเป็นการเคลื่อนย้าย
ผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคหรือผู้ใช้ทางธุรกิจ หรือหมายถึงเส้นทางที่ผลิตภัณฑ์และหรือ
กรรมสิทธิ์ที่ผลิตภัณฑ์ถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาดในระบบช่องทางการจัดจ าหน่าย ประกอบด้วย ผู้ผลิต
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คนกลาง ผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม ซึ่งอาจจะใช้ช่องทางตรงจากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคหรือ
ผู้ใช้ทางอุตสาหกรรมและใช้ช่องทางอ้อมจากผู้ผลิตผ่านคนกลางไปยังผู้บริโภคหรื อผู้ใช้ทาง
อุตสาหกรรม 

 3.2) การกระจายตัวสินค้า หรือการสนับสนุนการกระจายสินค้าสู่ตลาด (Physical 
Distribution หรือ Market Logistics) หมายถึง งานที่เกี่ยวข้องกับการวางแผน การปฏิบัติการตามแผน 
และการควบคุมการเคลื่อนย้ายวัตถุดิบ ปัจจัยการผลิต และสินค้าส าเร็จรูปจากจุดเริ่มต้นไปยังจุด
สุดท้ายในการบริโภค เพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้าโดยมุ่งหวังก าไร หรือกิจกรรมที่เกี่ยวข้อง
กับการเคลื่อนย้ายตัวผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคหรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม การกระจายตัวสินค้า 
ที่ส าคัญ ได้แก่ การขนส่ง  การเก็บรักษาสินค้าและการคลังสินค้า และการบริหารสินค้าคงคลัง 

4) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเครื่องมือการสื่อสารเพื่อสร้างความพึงพอใจ
ต่อตราสินค้าหรือบริการ หรือความคิด หรือต่อบุคคล โดยใช้เพ่ือจูงใจให้เกิดความต้องการเพ่ือเตือน
ความทรงจ าในผลิตภัณฑ์ โดยคาดว่าจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเชื่อ และพฤติกรรมการซื้อ/เป็น
การติดต่อสื่อสารข้อมูลเกี่ยวกับระหว่างผู้ซื้อกับผู้ขาย เป็นการสร้างความคิดและพฤติกรรมต่อการซื้อ
การติดต่อสื่อสารอาจใช้พนักงานขาย น าเสนอการขายและการติดต่อสื่อสารโดยไม่ใช้พนักงานขาย 
เครื่องมือติดต่อสื่อสารมีหลายประเภท สามารถอาจเลือกใช้หนึ่งเครื่องมือ/หลายเครื่องมือก็ได้ ต้องใช้หลัก 
การเลือกใช้เครื่องมือสื่อสารทางการตลาดแบบผสมผสานกัน (Integrated Marketing Communication: 
IMC) โดยดูถึงความเหมาะสมกับลูกค้า ผลิตภัณฑ์ คู่แข่งขัน เพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ร่วมกันได้  
เครื่องมือการส่งเสริมการตลาดที่ส าคัญมีดังนี้ 

 4.1) การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเกี่ยวกับองค์การและ
ผลิตภัณฑ์ หรือความคิดที่ต้องมีการจ่ายเงิน โดยผู้อุปถัมภ์รายการ กลยุทธ์ในการโฆษณาเกี่ยวข้องกับ 
การสร้างสรรค์งานโฆษณาและยุทธวิธีการโฆษณา และกลยุทธ์สื่อ 

 4.2) การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) เป็นการสื่อสารระหว่างบุคคล
กับบุคคลเพ่ือพยายามจูงใจผู้ซื้อที่เป็นกลุ่มเป้าหมายให้ซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการหรือมีปฏิกิริยาต่อ
ความคิด หรือเป็นการเสนอขายโดยหน่วยงานขายเพ่ือให้เกิดการขาย และสร้างความสัมพันธ์อันดีกับ
ลูกค้า ในข้อนี้เกี่ยวข้องกับกลยุทธ์การขายโดยใช้พนักงานขาย และการบริหารหน่วยงานขาย 

 4.3) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นสิ่งจูงใจที่มีคุณค่าพิเศษที่กระตุ้น
หน่วยงานขาย ผู้จัดจ าหน่ายหรือผู้บริโภคคนสุดท้าย โดยมีจุดมุ่งหมายเพ่ือให้เกิดการขายใน
ทันทีทันใด เป็นเครื่องมือกระตุ้นความต้องการซื้อที่ใช้สนับสนุนการโฆษณาและการขายโดยใช้
พนักงานขาย ซึ่งสามารถกระตุ้นต่อความสนใจ การทดลองใช้ หรือการซื้อโดยลูกค้าคนสุดท้าย/บุคคล
อ่ืนในช่องทางการจัดจ าหน่ายการส่งเสริมการขายมี 3 รูปแบบ ประกอบด้วย  การกระตุ้นต่อผู้ซื้อ 
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เรียกว่าการส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่ผู้ซื้อ การกระตุ้นต่อคนกลางเรียกว่าการส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่คนกลาง 
และการกระตุ้นต่อพนักงานขายเรียกว่าการส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่พนักงานขาย 

 4.4) การน าเสนอข่าวและการประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relations)  
มีความหมาย ดังนี้  

   -  การน าเสนอข่าว เป็นการเสนอข่าวเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ หรือบริการหรือตรา
สินค้าหรือบริษัทที่ไม่ต้องการมีการจ่ายเงิน โดยผ่านสื่อกระจายเสียงหรือสื่อสิ่งพิมพ์ การให้ข่ายเป็น
กิจกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ์ 

   -  การประชาสัมพันธ์ หมายถึง ความพยายามในการสื่อสารที่มีการวางแผนโดย
องค์กรหนึ่งเพ่ือสร้างทัศนคติที่ดีต่อองค์กร ต่อผลิตภัณฑ์ หรือต่อนโยบายให้เกิดกับกลุ่มใดกลุ่มหนึ่ง  
มีจุดมุ่งหมายเพ่ือส่งเสริมหรือป้องกันภาพพจน์หรือผลิตภัณฑ์ของบริษัท 

 4.5) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) การโฆษณาเพ่ือให้เกิดการตอบสนองโดยตรง
และการตลาดเชื่อมตรงหรือการโฆษณาเชื่อมตรงมีความหมายต่างกัน ดังนี้ 

   -  การตลาดทางตรง เป็นการติดต่อสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายเพ่ือให้เกิดการ
ตอบสนองโดยตรงหรือหมายถึงวิธีการต่าง ๆ ที่นักการตลาดใช้ส่งเสริมผลิตภัณฑ์โดยตรงกับผู้ซื้อและ
ท าให้เกิดกรตอบสนองในทันที ทั้งนี้ ต้องอาศัยฐานข้อมูลลูกค้าและการใช้สื่อต่าง ๆ เพ่ือสื่อสาร
โดยตรงกับลูกค้า เช่น ใช้สื่อโฆษณา และแคตตาล็อก 

   -  การโฆษณาเพ่ือให้เกิดการตอบสนองโดยตรง เป็นข่าวสารการโฆษณาซึ่งถาม
ผู้อ่าน ผู้รับฟัง หรือผู้ชม ให้เกิดการตอบสนองกลับโดยตรงไปยังผู้ส่งข่าวสาร ซึ่งอาจจะใช้จดหมายตรง
หรือสื่ออ่ืน เช่น นิตยสาร วิทยุ โทรทัศน์ หรือป้ายโฆษณา 

   -  การตลาดเชื่อมตรงหรือการโฆษณาเชื่อมตรง หรือการตลาดผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ 
เป็นการโฆษณาผ่านระบบเครือข่ายคอมพิวเตอร์หรืออินเตอร์เน็ตเพ่ือสื่อสารส่งเสริมและขาย
ผลิตภัณฑ์ หรือบริการโดยมุ่งหวังผลก าไรและการค้า เครื่องมือที่ส าคัญ ประกอบด้วย การขายทาง
โทรศัพท์ การขายโดยใช้จดหมายตรง การขายโดยใช้แคตตาล็อก และการขายทางโทรทัศน์ วิทยุ หรือ
หนังสือพิมพ์ ซึ่งจูงใจให้ลูกค้ามีกิจกรรมการตอบสนอง เช่น ใช้คูปองแลกซื้อ  

 สรุปส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ซึ่งเป็นสินค้าที่สามารถตอบสนอง 
ความต้องการของลูกค้ากลุ่มเป้าหมายได้ ราคามูลค่าของเงินที่ผู้บริโภคยอมรับได้และยินดีจ่ายเพราะ
มองเห็นความคุ้มค่าการจัดจ าหน่าย การกระจายสินค้าให้ สอดคล้องพฤติกรรมการซื้อหาและมอบ
ความสะดวกให้กับผู้บริโภคการส่งเสริมการตลาด หรือการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) 
เป็นการใช้ความพยายามจูงใจผู้บริโภคให้เกิดความชอบสินค้าและเกิดพฤติกรรมการซื้อเกิดขึ้น จาก
แนวคิดที่กล่าวมานี้ ท าให้ทราบว่าส่วนประสมทางการตลาดเรียกอีกอย่างว่า 4P’s เป็นสิ่งส าคัญที่ต้อง
มีการพัฒนาร่วมกันเพ่ือให้ได้ความต้องการของผู้บริโภคหรือกลุ่มเป้าหมายได้อย่างเหมาะสมที่สุด  
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ในการเสนอส่วนประสมการตลาดเหล่านี้ นักการตลาดจ าเป็นต้องมีความรู้เกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค
ในส่วนการตัดสินใจเกี่ยวกับ 4P’s ภาพประกอบ แสดงส่วนประสมการตลาด ซึ่งใช้เพื่อก าหนดกลยุทธ์
การตลาดที่สามารถสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคไว้ ดังนี้ 

 
ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 

 
 

ผลิตภัณฑ์ (Product) 
- สินค้าให้เลือก (Product Variety) 
- คุณภาพสินค้า (Quality) 
- ลักษณะ (Feature) 
- การออกแบบ (Design) 
- ตราสินค้า (Brand Name) 
- การบรรจุภัณฑ์ (Packaging) 
- ขนาด (Size) 
- บริการ (Services) 
- การรับประกัน (Warranties) 
- การรับคืน (Returns)  

 การจัดจ าหน่าย (Place) 
-ช่องทาง (Channels) 
- ความครอบครอง (Coverage) 
- การเลือกคนกลาง (Assortment) 
- ท าเลที่ตั้ง (Location) 
- สินค้าคงเหลือ (Inventory) 
- การขนส่ง (Transportation) 
 

   
ราคา (Price) 

- ราคาสินค้าในรายการ (List Price) 
- ส่วนลด (Discounts) 
- ส่วนยอมให้ (Allowances) 
- ระยะเวลาการช าระเงิน (Payment Period) 
- ระยะเวลาการให้สินเชื่อ (Credit Terms) 

 

 การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
- การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) 
- การโฆษณา (Advertising) 
- การขายโดยใช้พนักงาน (Personal Selling) 
- การประชาสัมพันธ์ (Public Relation) 
- การตลาดทางตรง (Direct  Marketing) 
- การตลาดผ่านอินเทอร์เน็ต  
(Internet Marketing) 

 
ภาพที่ 2.2 ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หรือ 4P’s  
ที่มา:  คอทเลอร์ (Kotler, 2003) 

 

 

ตลาดเป้าหมาย 
(Target Market) 
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 เนื่องจากลักษณะของการบริการมีความแตกต่างจากสินคา การที่ค านึงถึงเพียง 4Ps  
ดังกล่าวข้างต้นยังไม่เพียงพอ การที่จะท าให้ธุรกิจบริการประสบความส าเร็จยังมีปัจจัยที่ส าคัญอีก  
3 ประการ ที่นักการตลาดต้องค านึงถึง คือ พนักงาน สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ และกระบวนการให้บริการ  

5) พนักงาน (People) พนักงานจะประกอบด้วยบุคคลทั้งหมดในองค์กรที่ให้บริการนั้น  
ซึ่งจะรวมตั้งแต่เจ้าของและผู้บริหาร พนักงานในทุกระดับ ซึ่งบุคคลดังกล่าวทั้งหมดมีผลต่อคุณภาพ
ของการให้บริการ เจ้าของและผู้บริหาร มีส่วนส าคัญอย่างมากในการก าหนดนโยบายในการให้บริการ 
การก าหนดอ านาจหน้าที่และความรับผิดชอบของพนักงานทุกระดับ กระบวนการให้บริการรวมถึง
การแก้ไขปรับปรุงให้บริการ ส่วนพนักงานผู้ให้บริการและพนักงานในส่วนสนับสนุน พนักงาน 
ผู้ให้บริการเป็นบุคคลที่ต้องพบปะและให้บริการกับลูกค้าโดยตรง และพนักงานในส่วนสนับสนุนก็จะ
ท าหน้าที่ให้การสนับสนุนงานด้านต่าง ๆ ที่ท าให้การบริการนั้นครบถ้วนสมบูรณ์ จรวยพร  แก้วมีจีน 
(2551) กล่าวถึงบุคลากรไว้ว่าบุคคลทั้งหมดในองค์กรที่ให้บริการนั้น ซึ่งจะรวมตั้งแต่เจ้าของ ผู้บริหาร 
พนักงานทุกระดับ ซึ่งบุคคลดังกล่าวทั้งหมดมีผลต่อคุณภาพการให้บริการ ลูกค้ามักตัดสินเกี่ยวกับ
คุณภาพของการบริการที่ได้รับจากการประเมินบุคคลที่เป็นผู้ให้บริการ องค์กรจึงต้องให้ความส าคัญกับ
การคัดเลือก สรรหาพนักงาน การฝึกอบรม การจูงใจพนักงาน  

6) สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ (Physical Evidence) สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ ได้แก ่อาคาร
ที่ประกอบธุรกิจ เครื่องมือและอุปกรณ์ เช่น เครื่องคอมพิวเตอร์ เครื่องเอทีเอ็ม เคาน์เตอร์ให้บริการ 
การตกแต่งสถานที่ ล็อบบี้ ลานจอดรถ แบบฟอร์มต่างๆ สิ่งเหล่านี้เป็นสิ่งที่ลูกค้าใช้เป็นเครื่องหมาย
แทนคุณภาพของการให้บริการ กล่าวคือลูกค้าจะอาศัยสิ่งแวดล้อมทางกายภาพเป็นปัจจัยหนึ่งในการ
เลือกใช้บริการ ดังนั้นสิ่งแวดล้อมทางกายภาพยิ่งดูหรูหรา และสวยงามเพียงใดบริการน่าจะมีคุณภาพ
ตามด้วย จรวยพร  แก้วมีจีน (2551) กล่าวถึงสิ่งแวดล้อมทางกายภาพไว้ว่ารูปร่างของอาคาร เฟอร์นิเจอร์ 
ป้ายประชาสัมพันธ์ เครื่องมืออุปกรณ์ เคาน์เตอร์ให้บริการ การตกแต่งสถานที่ สวน ลานจอดรถ ห้องน้ า 
วัสดุสิ่งพิมพ์ แบบฟอร์มต่าง ๆ สิ่งเหล่านี้เป็นสิ่งที่ลูกค้าใช้เป็นเครื่องหมายแทนคุณภาพของการให้บริการ 
กล่าวคือ ลูกค้าจะอาศัยสิ่งแวดล้อมทางกายภาพเป็นปัจจัยหนึ่งในการเลือกใช้บริการ  

7) กระบวนการให้บริการ (Process) กระบวนการให้บริการเป็นส่วนประสมทางการตลาด
ที่มีความส าคัญมาก ต้องอาศัยพนักงานที่มีประสิทธิภาพหรือเครื่องมือที่ทันสมัยในการท าให้เกิด
กระบวนการที่สามารถส่งมอบบริการที่มีคุณภาพได้ เนื่องจากการให้บริการโดยทั่วไปจะประกอบด้วย
หลายขั้นตอน ได้แก่ การต้อนรับ การสอบถามข้อมูลเบื้องต้น การให้บริการตามความต้องการ การ
ช าระเงิน เป็นต้น ซึ่งในแต่ละขั้นต้องประสานเชื่อมโยงกันอย่างดี หากมีขั้นตอนใดไม่ดีแม้แต่ขั้นตอน
เดียวย่อมท าให้บริการไม่เป็นที่ประทับใจแก่ลูกค้า จรวยพร  แก้วมีจีน (2551) กล่าวถึงกระบวนการ
ไว้ว่าในการสร้างและส่งมอบสินค้าองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ไปยังลูกค้านั้น ต้องมีการออกแบบและ
จัดการกระบวนการในเชิงปฏิบัติอย่างมีประสิทธิภาพ ต้องอาศัยพนักงานที่มีประสิทธิภาพหรือ
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เครื่องมือที่ทันสมัยในการท าให้เกิดกระบวนการที่สามารถส่งมอบบริการที่มีคุณภาพได้ เนื่องจากการ
ให้บริการมักประกอบด้วยหลายขั้นตอน ขั้นตอนเหล่านั้นจึงต้องประสานเชื่อมโยกันอย่างดี หากมี
ขั้นตอนใดไม่ดีแม้แต่ข้ันตอนเดียวย่อมท าให้การบริการไม่เป็นที่ประทับใจลูกค้าได้ 

 กล่าวโดยสรุป ส่วนประสมทางการตลาดบริการ หมายถึง กระบวนการหรือตัวแปรทาง
การตลาดที่ควบคุมได้และเป็นเครื่องมือทางการตลาดที่บริษัทใช้เพ่ือสนองตอบความต้องการของ
ลูกค้า ท าให้เกิดความพึงพอใจและให้บรรลุวัตถุประสงค์มากที่สุด 

 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 

2.2.1 ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค 
  ศิวารัตน์ ณ ปทุม และคนอ่ืน ๆ  (2550) ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค 

หมายถึง การกระท าของบุคคลใดบุคคลหนึ่ง ที่เกี่ยวข้องโดยตรงกับการจัดหาและการใช้ผลิตภัณฑ์
ทั้งนี้ หมายรวมถึงกระบวนการตัดสินใจซึ่งเกิดข้ึนก่อนและมีส่วนในการก าหนดให้มีการกระท า 

  ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ และคนอื่น ๆ (2550) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง 
พฤติกรรมที่ผู้บริโภคท าการค้นหา การคิด การซื้อ การประเมินในสินค้าและบริการ ซึ่งคาดว่าจะ
ตอบสนองความต้องการของเขา หรือเป็นขั้นตอนซึ่งเกี่ยวกับความคิดประสบการณ์การซื้อ การใช้
สินค้าและบริการของผู้บริโภคที่เกี่ยวข้องกับการซื้อและการใช้สินค้า  นักการตลาดจ าเป็นต้องศึกษา
และวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคด้วยเหตุผลหลากหลายประการ กล่าวคือ 

  1) พฤติกรรมผู้บริโภคมีผลต่อกลยุทธ์การตลาดของธุรกิจ และมีผลท าให้ธุรกิจ
ประสบความส าเร็จถ้ากลยุทธ์ทางการตลาดสามารถตอบสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคได้ 

  2)  เพ่ือให้สอดคล้องกับแนวคิดทางการตลาด คือ การท าให้ลูกค้าพึงพอใจด้วยเหตุนี้
เราจึงจ าเป็นต้องศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคเพ่ือจัดสิ่งกระตุ้นหรือกลยุทธ์การตลาดที่สามารถตอบสนอง
ความพึงพอใจของผู้บริโภคได้ 

  วารุณี  ตันติวงศ์วาณิช (2552) กล่าวว่าพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคเกิดจากปัจจัย
ต่าง ๆ ที่มากระทบต่อพฤติกรรมการซื้อ การเข้าใจถึงพฤติกรรมการซื้อไม่ใช่เรื่องง่ายและถือว่าเป็น
งานที่ส าคัญของการจัดการการตลาด 

  ดวงใจ  หทัยวิวัฒนกุล (2554) ได้สรุปไว้ว่าพฤติกรรมของผู้บริโภค หมายถึง 
พฤติกรรมที่แสดงออกของผู้บริโภคที่เป็นเป้าหมาย ซึ่งมีความส าคัญเป็นอย่างยิ่งส าหรับนักการตลาด
และนักบริหารหรือผู้ประกอบธุรกิจการค้า ในการวางแผนและก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือ
ตอบสนองความต้องการผู้บริโภคที่มีลักษณะแตกต่างกันไป ตามพฤติกรรมและเพ่ือที่จะให้ผู้บริโภค 
มีความพึงพอใจในการบริโภคสินค้าและบริการสูงสุด 
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  นธกฤต  วันต๊ะเมล์ (2555) กล่าวว่าพฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมการ
แสดงออกของผู้บริโภคที่เกี่ยวข้องกับการให้ได้มา การบริโภคและการก าจัดทิ้งซึ่งสินค้าและบริการ 
โดยที่พฤติกรรมเหล่านี้มิได้ หมายถึง กิจกรรมที่แสดงออกทางร่างกายเท่านั้น แต่ยังหมายรวมถึง
กระบวนการที่เกิดขึ้นภายในจิตใจของผู้บริโภคด้วย 

  ชิฟแมน และคานุก (Schiffman & Kanuk, 2000) ได้ให้ความหมายว่าพฤติกรรม
ผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมที่ผู้บริโภคแสดงออกส าหรับการซื้อ การใช้ การประเมิน และการจับจ่าย
ใช้สอย ซึ่งสินค้าและบริการที่เขาคาดหวังว่าจะท าให้ความต้องการได้รับความพอใจ 

  สรุปได้ว่าพฤติกรรมของผู้บริโภคเป็นการกระท าของบุคคลใดบุคคลหนึ่งที่เกี่ยวข้อง
กับการจัดหาให้ได้มาและการใช้สินค้าและบริการโดยผู้บริโภคนั้นจะต้องเป็นผู้ที่มีความต้องการเป็น  
ผู้มีอ านาจซื้อเป็นผู้มีพฤติกรรมการซื้อและเป็นผู้ที่มีพฤติกรรมการบริโภค 

2.2.2 การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 
  ชิฟแมน และคานุก (Schiffman & Kanuk, 2000) ได้กล่าวว่าพฤติกรรมของ

ผู้บริโภคเป็นพฤติกรรมที่แสดงออกมา ไม่ว่าจะเป็นการเสาะหาซื้อ ใช้ประเมินผลหรือการบริโภค
ผลิตภัณฑ์บริการและแนวคิดต่าง ๆ ซึ่งผู้บริโภคคาดว่าจะสามารถตอบสนองความต้องการของตนได้
เป็นการศึกษาการตัดสินใจของผู้บริโภคในการใช้ทรัพยากรที่มีอยู่ทั้งเงินเวลาและก าลังเพ่ือบริโภค
สินค้าและบริการต่าง ๆ อันประกอบด้วย ซื้ออะไร ท าไมจึงซื้อ ซื้อเมื่อไร ซื้ออย่างไร ซื้อที่ไหน และ 
ซ้ือบ่อยแค่ไหน 

 จากการศึกษาและท าความเข้าใจในพฤติกรรมผู้บริโภค ผู้ศึกษาได้น าเอาลั กษณะ
พฤติกรรมผู้บริโภค 6Ws และ 1H มาประยุกต์ใช้กับการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคของ ชิฟแมน 
และคานุก (Schiffman & Kanuk, 2000) เพ่ือหาค าตอบเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค ดังนี้ 

 การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค (Analyzing  Consume Behavior) เป็นการค้นหา
หรือวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการใช้ของผู้บริโภค ทั้งที่เป็นบุคคลกลุ่มหรือองค์การเพ่ือให้
ทราบถึงลักษณะความต้องการและพฤติกรรมการซื้อ  การใช้  การเลือกบริการ แนวคิดหรือ
ประสบการณ์ที่จะท าให้ผู้บริโภคพึงพอใจกับค าตอบที่ได้ จะช่วยให้นักการตลาดสามารถจัดกลยุทธ์
การตลาด (Marketing Strategies) ที่สามารถสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม 
ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ และคนอ่ืน ๆ (2550) ประกอบด้วย Who, What, Why, Where, When, Who 
และ How เพื่อค้นหาค าตอบ 7 ประการ คือ 7O’s ซึ่งประกอบด้วย Occupants, Objects, 
Objectives, Organizations, Outlets, Occasion และ Operations การใช้ค าถาม 7 ค าถาม เพ่ือ
หาค าตอบ 7 ประการ เกี่ยวกับผู้บริโภค เพ่ือวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค แสดงค าถาม 7 ค าถาม
รายละเอียดดังต่อไปนี้อธิบายได้ดังตารางที่ 2.1 
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ตารางท่ี 2.1  ค าถาม 7 ค าถาม (6Ws และ 1H) เพ่ือหาค าตอบ 7 ประการ เกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค (7Os) 
 

ค าถาม (6Ws และ 1H) ค าตอบที่ต้องการทราบ (7Os) กลยุทธ์การตลาดที่เกี่ยวข้อง 
1. ใครอยู่ในตลาด
เป้าหมาย (Who is in 
the target market?) 

ลักษณะกลุ่มเป้าหมาย  
(Occupant) ทางด้าน  
1. ประชากรศาสตร์  
2. ภูมิศาสตร์  
3. จิตวิทยาหรือจิตสงเคราะห์ 
4. พฤติกรรมศาสตร์ 

กลยุทธ์การตลาด (4Ps) ได้แก่  
กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ ราคา การจัด
จ าหน่าย การส่งเสริมการตลาดที่
เหมาะสม และสามารถสนองความพึง
พอใจของกลุ่ม เป้าหมายได้ 

 

2. ผู้บริโภคซื้ออะไร  
(What does the 
consumer buy?) 

 

สิ่งที่ผู้บริโภคต้องการซื้อ 
(Object) สิ่งที่ผู้บริโภคต้องการ
จากผลิตภัณฑ์ก็คือต้องการ
คุณสมบัติหรือองค์ประกอบ 
ของผลิตภัณฑ์ (Product 
Component) และความ
แตกต่างที่เหนือกว่าคู่แข่งขัน 
(Competitive Differentiation) 

 

กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ (Product 
Strategies) ได้แก ่ผลิตภัณฑ์หลัก 
รูปลักษณ์ท่ีคาดหวัง และศักยภาพ
ผลิตภัณฑ์ ความแตกต่างทางการ
แข่งขัน (Competitive 
Differentiation) คือ ความแตกต่าง
ด้านผลิตภัณฑ์ บริการ พนักงาน 
และภาพลักษณ์ 

 

3. ท าไมผู้บริโภคจึงซื้อ  
(Why does the 
consumer buy?) 
 

 

วัตถุประสงค์ในการซื้อ 
(Objectives) ผู้บริโภคซื้อ
สินค้าเพ่ือสนองความต้องการ
ของเขาทางด้านร่างกายและ
ด้านจิตวิทยา ซึ่งต้องศึกษาถึง
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
ซื้อ คือ 
1. ปัจจัยภายใน 
2. ปัจจัยภายนอก 
3. ปัจจัยเฉพาะบุคคล 

 

กลยุทธ์ที่ใช้มาก ได้แก่  
1. กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ (Product 
Strategies) 
2. กลยุทธ์ส่งเสริมการตลาด 
(Promotion Strategies) ได้แก้  
กลยุทธ์การโฆษณา การขายโดยใช้
พนักงานขาย การส่งเสริมการขาย 
การให้ข่าวประชาสัมพันธ์ 
3. กลยุทธ์ด้านราคา (Price Strategies) 
4. กลยุทธ์ด้านช่องทางการจ าหน่าย 
(Distribution Strategies) ศึกษา 
เหตุจูงใจในการซื้อ ปัจจัยที่ท าให้เกิด
ความต้องการผลิตภัณฑ์ก าหนด
แนวความคิดและจุดขายในการโฆษณา  



32 

ตารางท่ี 2.1 (ต่อ) 
 

ค าถาม (6Ws และ 1H) ค าตอบที่ต้องการทราบ (7Os) กลยุทธ์การตลาดที่เกี่ยวข้อง 
4. ใครมีส่วนร่วมในการ
ตัดสินใจซื้อ (Who 
participates in the 
buying?) 

บทบาทของกลุ่มต่าง ๆ 
(Organization) มีอิทธิพลในการ 
ตัดสินใจซื้อ ได้แก่ ผู้ริเริ่ม  
ผู้มีอิทธิพล ผู้ตัดสินใจซื้อ ผู้ซื้อ 
และผู้ใช้ 

กลยุทธ์ที่ใช้มาก คือ กลยุทธ์โฆษณา
และกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด 
(Advertising and Promotion 
Strategies) โดยใช้กลุ่มอิทธิพลและ
กลุ่มเป้าหมายเป็นแนวทาง
สร้างสรรค์ และเลือกใช้สื่อโฆษณา 
ให้เหมาะกับกลุ่มผู้รับข่าวสาร 

5. ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด  
(When the 
consumer buy?) 

โอกาสในการซื้อ (Occasions) 
เช่น ช่วงฤดูกาลของปี ฤดูกาล
ท่องเที่ยว เทศกาล โอกาสพิเศษ 
วันหยุด เวลาว่าง  
 

กลยุทธ์ที่ใช้มาก คือ กลยุทธ์การ
ส่งเสริมการตลาด (Promotion 
strategies) เช่น ท าการส่งเสริม
การตลาดเมื่อใดจึงจะสอดคล้องกับ
โอกาสในการซื้อ 

6. ผู้บริโภคซื้อที่ไหน  
(Where does the 
consumer buy?) 

ช่องทางหรือสถานที่จ าหน่าย
(Outlets) ที่ผู้บริโภคไปท าการ
ซื้อ เช่น ห้างสรรพสินค้า 
ซุปเปอร์มาร์เกต ฯลฯ 

กลยุทธ์ช่องทางการจัดจ าหน่าย 
(Distribution Channel Strategies) 
บริษัทน าผลิตภัณฑ์สู่ตลาดเป้าหมาย
โดยพิจารณาว่าจะผ่านคนกลางอย่างไร 

7. ผู้บริโภคซื้ออย่างไร 
(How does the 
consumer buy?) 

ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ 
(Operation) ได้แก่ 
1. การรับรู้ปัญหา 
2. การค้นหาข้อมูล 
3. การประเมินผลทางเลือก 
4. การตัดสินซื้อ 
5. ความรู้สึกภายหลังการซื้อ 

กลยุทธ์ที่ใช้มาก คือ กลยุทธ์การ 
ส่งเสริมการตลาด (Promotion 
Strategies) ได้แก่ การโฆษณา การ
ขายโดยใช้พนักงานขาย การส่งเสริม
การขาย และการประชาสัมพันธ์ 
การตลาดทางตรง เช่น พนักงานขาย
จะก าหนดวัตถุประสงค์ในการขายให้
สอดคล้องกับการตัดสินใจ 

 
ที่มา:  ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคนอื่น ๆ (2550)  
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โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior Model) 
 

     การตอบสนองของผู้ซื้อ 
     Response = R 

สิ่งกระตุ้นภายนอก (Stimulus = S) 
 

สิ่งกระตุ้นทางการตลาด 
(Marketing Stimulus) 

สิ่งกระตุ้นอ่ืนๆ 
(Other Stimulus) 

 กล่องด า หรือ 
ความรู้สึกนึกคิด 

ชองผู้ซื้อ 

 การเลือกผลิตภัณฑ์ 
การเลือกตราสินค้า 
การเลือกผู้ขาย 
เวลาในการซื้อ 
ปริมาณการซื้อ 

  
ผลิตภัณฑ์ 
ราคา 
ช่องทางการจัด
จ าหน่าย 
การส่งเสริมการตลาด 

เศรษฐกิจ 
เทคโนโลยี 
การเมือง 
วัฒนธรรม ฯลฯ 

  
  

    

 

ลักษณะของผู้ซื้อ   ขั้นตอนการตัดสินใจของผู้ซื้อ การรับรู้ปัญหา  
ปัจจัยด้านวัฒนธรรม   การค้นหาข้อมูล  
ปัจจัยด้านสังคม   การประเมินผลทางเลือก  
ปัจจัยส่วนบุคคล   การตัดสินใจซื้อ  
ปัจจัยด้านจิตวิทยา  พฤติกรรมภายหลังการซื้อ  

   

ปัจจัยภายนอก  ปัจจัยภายนอก  ปัจจัยเฉพาะบุคคล  ปัจจัยภายใน 
ปัจจัยด้านวัฒนธรรม  ปัจจัยทางสังคม  ปัจจัยส่วนบุคคล  ปัจจัยด้านจิตวิทยา 
- วัฒนธรรมพ้ืนฐาน  - กลุ่มอ้างอิง  - อายุ  - การจูงใจ 
- วัฒนธรรมย่อย  - ครอบครัว  - วงจรชีวิตครอบครัว  - การรับรู้ 
- ชนชั้นทางสังคม  - บทบาทและสถานะ  - อาชีพ 

- โอกาสทางเศรษฐกิจ 
- ค่านิยม และรูปแบบ
การด ารงชีวิต 

 - การเรียนรู้ 
- ความเชื่อมั่น 
- ทัศนคติ 
- บุคลิกภาพ 

 
ภาพที่ 2.3 รูปแบบพฤติกรรมการซื้อและปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค  
ที่มา:  ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ และคนอืน่ ๆ (2550) 
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โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior Model) เป็นการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ท า
ให้เกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ โดยมีจุดเริ่มต้นที่เกิดสิ่งกระตุ้นที่ให้เกิดความต้องการสิ่งกระตุ้นผ่าน
เข้ามาในความรูสึกนึกคิดของผู้ซื้อ (Buyer’s Black Box) ซึ่งจะเปรียบเสมือนกลองด า ซึ่งผู้ผลิตหรือ
ผู้ขายไมสามารถคาดคะเนได ความรูสึกนึกคิดของผู้ซื้อจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะต่าง ๆ ของผู้ซื้อ 
แลวจะมีการตอบสนองของผู้ซื้อ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจของผู้ซื้อ (Buyer‘s Purchase 
Decision)  

จุดเริ่มต้นของโมเดลนี้อยู่ที่มีสิ่งกระตุ้นให้ เกิดความต้องการก่อนแล้วท าให้ เกิดการ 
ตอบสนองดังนั้นโมเดลนี้จึงอาจเรียกว่า S-R Theory โดยมีรายละเอียดของทฤษฎีดังนี้ 

1) สิ่งกระตุน (Stimulus)สิ่งกระตุ้นอาจเกิดขึ้นภายในร่างกาย (Inside Stimulus) และสิ่ง
กระตุ้นจากภายนอก (Outside Stimulus) นักการตลาดจะต้องสนใจและจัดสิ่งกระตุน ภายนอก
เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการผลิตภัณฑ์ สิ่งกระตุ้นถือว่าเป็นเหตุจูงใจเกิดสินคา(Buying 
Stimulus) ซึ่งอาจให้เหตุจูงใจซื้อด้านเหตุผลและใช้เหตุจูงใจให้ซื้อด้านจิตวิทยา (อารมณ์) สิ่งกระตุ้น
ภายนอกประกอบด้วย 2 สวน คือ 

 1.1) สิ่งกระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นที่นักการตลาด 
สามารถควบคุมและต้องจัดให้ขึ้นเป็นสิ่ งกระตุ้นที่ เกี่ยวข้ององกับส่วนประสมทางการตลาด  
(Marketing Mix) ประกอบด้วย 

  - สิ่งกระต้นด้านผลิตภัณฑ์ (Product) เช่น ออกแบบผลิตภัณฑ์สวยงาม เพื่อ
ความสวยงามเพ่ือกระตุนความต้องการ 

   - สิ่งกระต้นด้านราคา (Price) เช่น การก าหนดราคาสินค้าให้เหมาะสมกับ
ผลิตภัณฑ์โดยพิจารณาลูกค้าเป้าหมาย 

   - สิ่งกระต้นด้านการจัดช่องทางการจัดจ าหน่าย (Distribution /Place) เช่น  
จัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ให้ทั่วถงึเพ่ือความสะดวกแก่ผู้บริโภคถือว่าเป็นการกระตุนความต้องการซื้อ 

   - สิ่งกระต้นด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เช่น การโฆษณาสม่ าเสมอ
การใช้ความพยายามของพนักงานขายการลดแลกแจกแถมการสร้างความสัมพันธ์ดีกับบุคคลทั่วไป
เหล่านี้ถือว่าเป็นสิ่งกระตุ้นความต้องการซื้อ  

  1.2) สิ่งกระตุ้นอ่ืน ๆ (Other Stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นความต้องการการของผู้บริโภค
ทีอ่ยู่ ภายนอกองค์การซึ่งบริษัทควบคุมไมได สิ่งกระตุ้นเหล่านี้ ได้แก่  

   - สิ่งกระตุ้นทางเศรษฐกิจ (Economic) เช่น ภาวะเศรษฐกิจรายไดของผู้บริโภค
เหล่านี้มีอิทธิพลต่อความต้องการของบุคคล 

   - สิ่งกระตุ้นทางเทคโนโลยี (Technological)    
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   - สิ่งกระตุ้นทางกฎหมายและการเมือง (Law and Political) เช่น กฎหมายเพ่ิม
หรือลดภาษีสินค้าใดสินค้าหนึ่งจะมีอิทธิพลต่อการเพ่ิมหรือลดความต้องการของผู้ซื้อ 

    - สิ่งกระตุ้นวัฒนธรรม (Culture) เช่น ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยในเทศกาลต่าง ๆ  
จะมีผลกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการซื้อสินค้าในเทศกาลนั้น 

2) กลองด าหรือความรูสึกนึกคิดของผู้ซื้อ (Buyer’s Black Block) ความรูสึกนึกคิดของ 
ผู้ซื้อที่เปรียบเสมือนกลองด า (Black Block) ซึ่งผู้ผลิตหรือผู้ขายไมสามารถทราบได้จึงต้องพยายาม
ค้นหาความรูสึกนึกคิดของผู้ซื้อและกระบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อ 

  2.1) ลักษณะของผู้ซื้อ (Buyer Characteristics) ลักษณะของผู้มีอิทธิพลจากปัจจัยต่าง ๆ 
คือ ปัจจัยด้านวัฒนธรรม ปัจจัยด้านสังคม ปัจจัยด้านจิตวิทยา 

  2.2)  กระบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อ (Buyer’s Response) ประกอบด้วย ขั้นตอนการรับรู
ความต้องการ การค้นหาข้อมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรม  

3) การตอบสนองของผู้ซื้อ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคหรือ 
ผู้ซื้อ (Buyer’s Purchase Decisions) ผู้บริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นต่าง ๆ ดังนี้ 

  3.1) การเลือกผลิตภัณฑ์ (Product Choice) คือ การที่ผู้บริโภคจะตัดสินใจเลือกซื้อ 
ประเภทของผลิตภัณฑ์หนึ่ง ๆ 

  3.2) การเลือกตราสินคา (Brand Choice) คือ การที่ผู้บริโภคจะตัดสินใจเลือกซื้อตรา 
สินคาของผลิตภัณฑ์ประเภทหนึ่ง ๆ 

  3.3) การเลือกผู้ขาย (Dealer Choice) คือ การที่ผู้บริโภคจะตัดสินใจเลือกผู้ขายเพื่อ
ซ้ือสินคา้หนึ่ง ๆ ซ่ึงผู้บริโภคมักจะค านึงถึงสถานที่ขายการบริการ 

  3.4) การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase Timing) คือ การที่ผู้บริโภคจะตัดสินใจเลือก
ระยะเวลาเพื่อซื้อสินค้าหนึ่ง ๆ ตัวอย่างผู้บริโภคจะเลือกเวลาเช้ากลางวันหรือเย็นในการซื้อ 

  3.5) การเลือกปริมาณการซื้อ (Purchase Amount) คือ การที่ผู้บริโภคตัดสินใจเลือก
ปริมาณสินค้าท่ีต้องการซื้อครั้งหนึ่ง ๆ ตัวอย่างผู้บริโภคเลือกซ้ือหนึ่งกลองครึ่งโหลหรือหนึ่งโหล 

4) ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค การศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
ผู้บริโภคก็เพ่ือทราบถึงลักษณะความต้องการของผู้บริโภคทางด้านต่าง ๆ และเพ่ือที่จะจัดสิ่งกระตุ้น
ทางการตลาดให้เหมาะสม เมื่อผู้ซื้อได้รับสิ่งกระตุ้นอ่ืน ๆ ผ่านเข้ามาในความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ 
ซ่ึงเปรียบเสมือนกล่องด าที่ผู้ขายไม่สามารถคาดคะเนได้งานของผู้ขาย คือ ค้นหาลักษณะของผู้ซื้อและ
ความรู้สึกนึกคิดได้รับอิทธิพลจากสิ่งใดบ้าง การศึกษาถึงลักษณะของผู้ซื้อที่เป็นเป้าหมายจะมี
ประโยชน์ส าหรับผู้ขาย คือ ท าให้ทราบความต้องการและลักษณะของลูกค้าเพ่ือที่จะจัดส่วนประสม
ทางการตลาดต่าง ๆ กระตุ้นและสนองความต้องการของผู้ซื้อที่เป็นเป้าหมายได้และสนองความ
ต้องการของผู้ซื้อที่เป็นเป้าหมายได้ถูกต้อง ลักษณะของผู้บริโภค (Buyer’s Characteristics) ได้รับ
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อิทธิพลจากปัจจัยด้านวัฒนธรรมปัจจัยด้านสังคมปัจจัยส่วนบุคคลและปัจจัยด้านจิตวิ ทยาโดยมี
รายละเอียด ดังนี้ 

  4.1) ปัจจัยด้านวัฒนธรรม (Culture Factor) เป็นสัญลักษณ์และสิ่งที่มนุษย์สร้างขึ้น
เป็นที่ยอมรับจากรุ่นหนึ่งไปสู่รุ่นหนึ่ง โดยเป็นตัวก าหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษย์ในสังคมหนึ่ง
ค่านิยมในวัฒนธรรมจะก าหนดลักษณะของสังคมและก าหนดความแตกต่างของสังคมหนึ่งจากสังคมอ่ืน
วัฒนธรรมเป็นสิ่งก าหนดความต้องการพฤติกรรมของบุคคล วัฒนธรรมแบ่งออกเป็นวัฒนธรรมพื้นฐาน 
วัฒนธรรมย่อย และชั้นของสังคมโดยมีรายละเอียด ดังนี้ 

    - วัฒนธรรมพ้ืนฐาน เป็นลักษณะพ้ืนฐานของบุคคลในสังคม เช่น ลักษณะนิสัย
ของคนไทยเกิดจากการหล่อหลอมพฤติกรรมของสังคมไทย ท าให้มีลักษณะพฤติกรรมที่คล้ายคลึงกัน 

    - วัฒนธรรมกลุ่มย่อย หมายถึง วัฒนธรรมของแต่ละกลุ่มที่มีลักษณะเฉพาะและ
แตกต่างกัน ซึ่งมีอยู่ภายในสังคมขนาดใหญ่และสลับซับซ้อนวัฒนธรรมย่อยเกิดจากพ้ืนฐานทาง
ภูมิศาสตร์และลักษณะพ้ืนฐานของมนุษย์ ลักษณะวัฒนธรรมย่อย ประกอบด้วย กลุ่มเชื้อชาติ ได้แก่ 
ไทย จีน อังกฤษ อเมริกัน แต่ละเชื้อชาติมีการบริโภคสินค้าที่แตกต่างกัน กลุ่มศาสนา ได้แก่ ชาวพุทธ 
ชาวคริสต์ ชาวอิสลาม ฯลฯ แต่ละกลุ่มมีประเพณีและข้อห้ามที่แตกต่างกัน จึงมีผลกระทบต่อ
พฤติกรรมผู้บริโภค กลุ่มสีผิว เช่น ผิวด า ผิวขาว ผิวเหลือง แต่ละกลุ่มจะมีค่านิยมในวัฒนธรรมที่
แตกต่างกัน ท าให้เกิดทัศนคติที่แตกต่างกันด้วย พ้ืนที่ทางภูมิศาสตร์และท้องถิ่นท าให้มีลักษณะการ
ด ารงชีวิตที่แตกต่างกัน และมีอิทธิพลต่อการบริโภคท่ีแตกต่างกัน กลุ่มอาชีพ เช่น กลุ่มเกษตรกร กลุ่ม
ผู้ใช้แรงงาน กลุ่มพนักงาน กลุ่มนักธุรกิจ และเจ้าของกิจการ กลุ่มวิชาชีพอ่ืน ๆ เช่น แพทย์นัก
กฎหมาย ครู กลุ่มย่อยด้านอายุ เช่น ทารก เด็กวัยรุ่น ผู้ใหญ่วัยท างาน และผู้สูงอายุ กลุ่มย่อยด้านเพศ 
ได้แก่ เพศหญิงและเพศชาย 

    - ชั้นของสังคม หมายถึง การแบ่งสมาชิกของสังคมออกเป็นระดับฐานะที่แตกต่าง
กันโดยที่สมาชิกในแต่ละชั้นสังคมจะมีสถานะเดียวกัน และสมาชิกในชั้นสังคมที่แตกต่างกันการแบ่ง
ชั้นทางสังคม โดยทั่วไปถือเกณฑ์รายได้ ทรัพย์สิน หรืออาชีพ ชนชั้นทางสังคมเป็นอีกปัจจัยหนึ่งที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค และชั้นของสังคมมีประโยชน์มากส าหรับการแบ่งส่วนตลาด
สินค้าการก าหนดกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ การโฆษณา การให้บริการ และกิจกรรมทางการตลาดต่าง ๆ 
แต่ละชั้นของสังคม จะแสดงความแตกต่างกันในด้านตัดใจซื้อผลิตภัณฑ์และการบริโภคผลิตภัณฑ์ 

  4.2) ปัจจัยด้านสังคม (Social Factors) เป็นปัจจัยที่เกี่ยวข้องในชีวิตประจ าวันและ 
มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อลักษณะทางสังคมประกอบด้วยกลุ่มอ้างอิงครอบครัวบทบาทและ
สถานะของผู้ซื้อ 

    - กลุ่มอ้างอิง เป็นกลุ่มที่บุคคลเข้าไปเกี่ยวข้องด้วยกลุ่มนี้จะมีอิทธิพลต่อทัศนคติ
ความคิดเห็นและค่านิยมของบุคคลในกลุ่มอ้างอิงกลุ่มอ้างอิงแบ่งออกเป็น 2 ระดับ กลุ่มปฐมภูมิ ได้แก ่
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ครอบครัว เพ่ือนสนิท และเพ่ือนบ้าน กลุ่มทุติยภูมิ ได้แก่ กลุ่มบุคคลชั้นน าในสังคม เพ่ือนร่วมอาชีพ
และร่วมสถาบัน บุคคลกลุ่มต่าง ๆ สังคม กลุ่มอ้างอิงจะมีอิทธิพลต่อบุคคลในกลุ่มทางด้านการเลือก
พฤติกรรมและการด ารงชีวิตรวมทั้งทัศนคติและแนวคิดของบุคคล เนื่องจากบุคคลต้องการให้เป็นที่
ยอมรับของกลุ่มจึงต้องปฏิบัติตามและยอมรับความคิดเห็นต่างจากกลุ่มอิทธิพล 

    - ครอบครัว บุคคลในครอบครัวถือว่ามีอิทธิพลมากท่ีสุด ทัศนคติความคิดเห็นและ
ค่านิยมของแต่ละบุคคลเหล่านี้  มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของคนในครอบครัวการขายสินค้า
อุปโภคจะต้องค านึงถึงลักษณะการบริโภคของครอบครัวคนไทยจีนญี่ปุ่นหรือยุโรปซึ่งมีลักษณะ
แตกต่างกัน บทบาทและสถานะบุคคล จะเกี่ยวข้องกับหลายกลุ่ม เช่น ครอบครัว กลุ่มอ้างอิงองค์กร 
และสถาบันต่าง ๆ บุคคลจะมีบทบาทและสถานะที่แตกต่างกันในแต่ละกลุ่ม 

  4.3) ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal Factors) การตัดสินใจของผู้ซื้อได้รับอิทธิพลจาก
ลักษณะส่วนบุคคลของคนทางด้านต่าง ๆ ได้แก่ อายุ วงจรชีวิต ครอบครัว อาชีพ รายได้ และรูปแบบ
การด ารงชีวิต 

    - อายุ ผู้บริโภคท่ีมีอายุที่แตกต่างกันจะมีความต้องการผลิตภัณฑ์ต่างกัน 
    - วงจรชีวิต ครอบครัวเป็นขั้นตอนการด ารงชีวิตของบุคคลในลักษณะของการมี

ครอบครัวการด ารงชีวิตในแต่ละขั้นตอนเป็นสิ่งที่มีอิทธิพลต่อความต้องการทัศนคติและค่านิยมของ
บุคคลท าให้เกิดความต้องการในผลิตภัณฑ์และพฤติกรรมการซื้อที่แตกต่างกัน 

    - อาชีพของแต่ละบุคคลจะน าไปสู่ความจ าเป็นและความต้องการบริการที่แตกต่างกัน 
    - รายได้มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการซึ่งเกี่ยวข้องกับอ านาจการ

ซื้อทัศนคติเก่ียวกับการจ่ายเงิน 
    - รูปแบบการด ารงชีวิตขึ้นอยู่กับวัฒนธรรมชั้นของสังคมและกลุ่มอาชีพของแต่ละ

บุคคลการเลือกผลิตภัณฑ์ของบุคคลขึ้นอยู่กับค่านิยมและรูปแบบการด ารงชีวิต  โดยรูปแบบการ
ด ารงชีวิตของบุคคลจะแสดงออกมาในรูปของกิจกรรมความสนใจและความคิดเห็น 

  4.4) ปัจจัยทางด้านจิตวิทยา (Psychological Factors) การเลือกซื้อของบุคคลได้รับ
อิทธิพลจากปัจจัยทางจิตวิทยาซึ่งถือว่าเป็นปัจจัยภายในตัวผู้บริโภคที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ
และการใช้สินค้าปัจจัยทางจิตวิทยา ประกอบด้วย 

    - การจูงใจหมายถึงสิ่งกระตุ้นที่อยู่ในตัวบุคคลซึ่งกระตุ้นให้บุคคลปฏิบัติการจูงใจ
เกิดภายในตัวบุคคลแต่อาจถูกกระทบจากปัจจัยทางวัฒนธรรม 

    - การรับรู้ เป็นกระบวนการซึ่ งแต่ละบุคคลได้รับเลือกสรรจัดระเบียบและ
ตีความหมายข้อมูลเพ่ือที่จะสร้างภาพที่มีความหมายหรือหมายถึงกระบวนการความเข้าใจของบุคคล
ที่มีต่อโลกที่เขาอาศัยอยู่ การรับรู้เป็นกระบวนการที่แต่ละบุคคลซึ่งขึ้นอยู่กับความเชื่อประสบการณ์
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ความต้องการอารมณ์และสิ่งกระตุ้น โดยจะพิจารณาเป็นกระบวนการการกลั่นกรองการรับรู้จะแสดง
ถึงความรู้สึกจากประสาทสัมผัสทั้ง 5 ได้แก่ การเห็น ได้กลิ่น ได้ยิน ได้รสชาติ และรู้สึก 

    - การเรียนรู้ หมายถึง การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมและความโน้มเอียงของพฤติกรรม
จากประสบการณ์ที่ผ่านมา การเรียนรู้ของบุคคลเกิดขึ้นเมื่อบุคคลได้รับสิ่งกระตุ้นแล้วเกิดการ
ตอบสนองการเรียนรู้เกิดจากอิทธิพลหลายอย่าง เช่น ทัศนคติ ความเชื่อ และประสบการณ์ในอดีต
อย่างไรก็ตามสิ่งกระตุ้นนั้นจะต้องมีอิทธิพลที่ท าให้เกิดการเรียนรู้ได้  โดยต้องมีคุณค่าในสายตาของ
ผู้บริโภค 

    - ความเชื่อมั่นเป็นความคิดที่บุคคลยึดถือเกี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่งซึ่งเป็นผลมาจาก
ประสบการณ์ในอดีต 

    - ทัศนคติ หมายถึง การประเมินความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจของบุคคลหรือ
ความรู้สึกนึกคิดของบุคคลที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 

    - บุคลิกภาพหรือลักษณะด้านจิตวิทยาที่แตกต่างกันของบุคคลซึ่งน าไปสู่การ
ตอบสนองต่อสิ่งแวดล้อมท่ีมีแนวโน้มเหมือนเดิมและสอดคล้องกัน 

    - แนวคิดของตนเอง หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดที่บุคคลมีต่อตนเองหรือความคิดที่
บุคคลคิดว่าบุคคลอื่น ๆ มีความคิดเห็นต่อตนอย่างไร 

5) ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ เป็นล าดับขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคผ่านกระบวนการ 
5 ขั้นตอน คือ การรับรู้ปัญหา การค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรม
ภายหลังการซื้อ ซึ่งแสดงให้เห็นว่ากระบวนการซื้อเริ่มต้นก่อนการซื้อจริง ๆ และมีผลกระทบถึง
หลังจากการซื้อ โดยมีรายละเอียดในแต่ละข้ันตอน ดังนี้ 

 5.1) การรับรู้ปัญหาเป็นการที่บุคคลรับรู้ถึงความต้องการภายในของตน ซึ่งอาจเกิดขึ้น
เองหรือจากสิ่งกระตุ้น เช่น ความหิว ความกระหาย ความต้องการทางเพศ ความเจ็บปวด ซึ่งรวมถึง
ความต้องการของร่างกายและความต้องการที่เป็นความปรารถนาอันเป็นความต้องการด้านจิตวิทยา 
สิ่งเหล่านี้เกิดขึ้นเมื่อถึงระดับหนึ่งจะกลายเป็นสิ่งกระตุ้นบุคคลจะเรียนรู้ถึงวิธีที่จะจัดการกับสิ่งกระตุ้น
จากประสบการณ์ในอดีตท าให้เขารู้ว่าตอบสนองสิ่งกระตุ้นนั้นอย่างไร 

 5.2) การค้นหาข้อมูลถ้าความต้องการถูกกระตุ้นมากพอสิ่งที่สามารถสนองความ
ต้องการอยู่ใกล้กับผู้บริโภค ผู้บริโภคจะด าเนินการเพ่ือให้เกิดความพอใจทันที เช่น บุคคลที่เกิดความ
หิวมองเห็นร้านอาหารและเข้าไปซื้ออาหารบริโภคทันที  แต่ในบางครั้งความต้องการที่เกิดขึ้นไม่
สามารถตอบสนองความต้องการได้ทันที  ความต้องการนั้นจะถูกจดจ าไว้เพ่ือหาทางสนองความ
ต้องการในภายหลัง เมื่อความต้องการถูกกระตุ้นได้สะสมไว้มาก ๆ จะท าให้เกิดการปฏิวัติในภาวะ
อย่างหนึ่ง คือ ความตั้งใจให้ได้รับการตอบสนอง ความต้องการด้วยการพยายามค้นหาข้อมูลเพ่ือ
หาทางสนองความต้องการที่ถูกกระตุ้น ดังนั้น นักการตลาดจึงต้องให้ความสนใจเกี่ยวกับแหล่งข้อมูล
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ซึ่งผู้บริโภคแสวงหาและอิทธิพลเกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการเลือกแหล่งข้อมูลของผู้บริโภค
ประกอบด้วย 5 กลุ่ม คือ 

  - แหล่งบุคคล (Personal Sources) ได้แก่ ครอบครัวเพ่ือนคนรู้จัก 
  - แหล่งการค้า (Commercial Sources) ได้แก่ สื่อโฆษณาพนักงานขายตัวแทน

การค้าการบรรจุภัณฑ์การจัดแสดงสินค้า เป็นต้น 
  - แหล่งชุมชน (Public Sources) สื่อมวลชนองค์การคุ้มครองผู้บริโภค 
  - แหล่งประสบการณ์ (Experimental Sources)  
  - แหล่งทดลอง (Experimental Sources) ได้แก่ หน่วยงานที่ส ารวจคุณภาพ

ผลิตภัณฑ์หรือหน่วยวิจัยภาวะตลาดของผลิตภัณฑ์ประสบการณ์โดยตรงของผู้บริโภคในการทดลองใช้
ผลิตภัณฑ์ 

 5.3) การประเมินทางเลือก เมื่อผู้บริโภคได้ข้อมูลมาแล้วผู้บริโภคจะเกิดความเข้าใจและ
ประเมินทางเลือกต่าง ๆ ดังนั้น จ าเป็นที่จะต้องรู้ถึงวิธีการต่าง ๆ ที่ผู้บริโภคใช้ในการประมวลผล
ทางเลือกโดยกระบวนการประเมินผลพฤติกรรมผู้บริโภคมี ดังนี้ 

   - คุณสมบัติผลิตภัณฑ์ กรณีนี้ผู้บริโภคจะพิจารณาถึงผลิตภัณฑ์ว่ามีคุณสมบัติ
อะไรบ้าง ซ่ึงแต่ละผลติภณัฑ์ในความรูส้กึของผูซ้ื้อมีความแตกต่างกัน 

   - ผู้บริโภคนั้นจะให้น้ าหนักความส าคัญส าหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑ์แตกต่างกัน
ดังนั้น จ าเป็นจะต้องพยายามค้นหาและจัดล าดับของผลิตภัณฑ์ 

   - ผู้บริโภคมีการพัฒนาความเชื่อถือเกี่ยวกับตราสินค้าเนื่องจากความเชื่อถือของ
ผู้บริโภค ขึ้นอยู่กับประสบการณ์ของผู้บริโภคและความน่าเชื่อถือของตราสินค้าผลิตภัณฑ์นั้น สามารถ
เปลี่ยนแปลงได้เสมอ 

   - ผู้บริโภคมีทัศนคติในการเลือกตราสินค้าโดยผ่านกระบวนการประเมินผลเริ่มต้น
ด้วยการก าหนดคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ที่เขาต้องการแล้วเปรียบเทียบคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ตรา
ยี่ห้อต่าง ๆ 

  5.4) การตัดสินใจซื้อการประเมินผลทางเลือกในขั้นที่  3 จะช่วยให้ผู้บริโภคก าหนด
ความพอใจระหว่างผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ ที่เป็นทางเลือกโดยทั่ว ๆ ไป ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่
เขาชอบมากท่ีสุด 

 5.5) พฤติกรรมภายหลังการซื้อ หลังจากการซื้อและทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ไปแล้วผู้บริโภค
จะมีประสบการณ์เกี่ยวกับความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจผลิตภัณฑ์  ซึ่งต้องพยายามทราบถึงระดับ
ความพอใจของผู้บริโภคภายหลังการซื้อเพ่ือที่จะน าไปพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้ตรงกับความต้องการของ
ผู้บริโภคมากยิ่งข้ึน 
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สรุปได้ว่าทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภคเป็นขั้นตอนที่ผู้ใช้บริการท าการเปรียบเทียบสิ่งกระตุ้น
ทางการตลาดและสิ่งกระตุ้นอ่ืน ๆ กับลักษณะของผู้ซื้อ ได้แก่ ลักษณะวัฒนธรรม สังคม ลักษณะส่วน
บุคคล ว่าสามารถตอบสนองความต้องการและอยู่ในอ านาจซื้อของผู้ซื้อหรือไม่  หากมีการซื้อสินค้า
เกิดข้ึน ผู้ซื้อจะมีพฤติกรรมตอบสนองการซื้อนั้นอย่างไร 

 
2.3  แนวคิดเกี่ยวกับความจงรักภักดีในตราสินค้า 

2.3.1 ความหมายของความจงรักภักดีในตราสินค้า 
  ผุดผ่อง  ตรีบุบผา (2551) ได้ให้ความหมายไว้ว่าความจงรักภักดีในตราสินค้า 

หมายถึง แรงผลักดันของกลุ่มทางสังคมเป็นเหตุผลที่ส าคัญท าให้ผู้บริโภคเกิดความจงรักภักดีต่อตรา
สินค้าหรือองค์กร ซึ่งอาจไม่ได้เป็นไปตามความต้องการของผู้บริโภคเองซึ่งผู้บริโภคที่มีลักษณะ
จงรักภักดีต่อตราสินค้าในลักษณะนี้มีแนวโน้มที่จะถูกจูงใจไปโดยองค์กรคู่แข่งขันอ่ืน ๆ ได้ง่าย 

  ดิฐวัฒน์  ธิปัตดี (2551) ได้ให้ความหมายไว้ว่าความจงรักภักดีในตราสินค้า หมายถึง
การที่ลูกค้าที่มีความจงรักภักดีต่อตราสินค้าอย่างมากและผู้ที่ใช้สินค้าในปริมาณที่มากด้ วย ดังนั้น 
โปรแกรมทางการตลาดใด ๆ ที่มุ่งเน้นสร้างความจงรักภักดีต่อตราสินค้า จะต้องมุ่งไปที่มีกลุ่มลูกค้าที่
มีความจงรักภักดีต่อตราสินค้าและกลุ่มลูกค้าที่ซื้อในปริมาณมากจึงจะท าให้ธุรกิจได้รับก าไรในระยะยาว 

  โอลิเวอร์ (Oliver, 1999) กล่าวว่าความจงรักภักดีในตราสินค้าคือข้อผูกมัดอย่าง
ลึกซึ้งที่จะซื้อซ้ าหรือให้การอุปถัมภ์สินค้าหรือบริการที่พึงพอใจอย่างสม่ าเสมอในอนาคต ซึ่งลักษณะ
การซื้อจะซื้อซ้ าในตราสินค้าเดิมหรือชุดของตราสินค้าเดิมการเปลี่ยนพฤติกรรมนี้ จะได้รับอิทธิพลจาก
สถานการณ์ท่ีมีผลกระทบและศักยภาพของความพยายามทางการตลาด 

  ฮอว์คินส์ และคอนีย์ (Hawkins & Coney, 2001) กล่าวว่าความจงรักภักดีในตรา
สินค้านอกจาก หมายถึง การซื้อตราสินค้าใดตราสินค้าหนึ่งลักษณะดังกล่าวเกิดขึ้นเนื่องจากมี
ความรู้สึกทางอารมณ์ต่อตราสินค้าร่วมอยู่ด้วย ดังนั้น เมื่อลูกค้าได้รับรู้มูลค่าจริงจากสินค้าหรือบริการ
และรู้สึกพึงพอใจจะมีผลต่อการเพ่ิมการใช้สินค้าการซื้อซ้ าและความจงรักภักดีในตราสินค้า  ซึ่ง
สามารถน าไปสู่การบ่งชี้บุคลิกภาพของลูกค้าเพราะปฏิกิริยาตอบโต้จากตราสินค้าและการเสริมแรง
จากตราสินค้าเพียงในบางส่วน เป็นลักษณะของภาพลักษณ์ที่เกี่ยวข้องกับตนเองความจงรักภักดีต่อ
ตราสินค้า พบได้โดยทั่วไปส าหรับสินค้าที่มีตราสินค้าติดตลาดจนเป็นสัญลักษณ์ที่มีความโดดเด่น 
ลูกค้าที่มีความจงรักภักดีไม่ค่อยหาข้อมูลเพ่ิมเติมเพ่ือใช้ประกอบการพิจารณาตัดสินใจซื้อ 
นอกจากนั้นแล้วกลยุทธ์การตลาดของคู่แข่งขัน  เช่น คูปองส่วนลดแม้จะดึงดูดใจให้กลุ่มลูกค้า 
ผู้จงรักภักดีไปจากสินค้าเดิม แต่จะเป็นเพียงเพราะผลประโยชน์ที่จะได้รับจากการส่งเสริมการขายซึ่ง
จะกลับมาซื้อตราสินค้าเดิม เมื่อการส่งเสริมการขายนั้นสิ้นสุดลงและจะให้อภัยได้หากตราสินค้าที่
จงรักภักดีนั้นเกิดความบกพร่องเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการอีกด้วยลูกค้าที่มีความจงรักภักดีในตราสินค้า
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จะเป็นแหล่งที่ให้ข้อมูลด้วยค าบอกเล่าต่อบุคคลอ่ืน ซึ่งถือว่าเป็นการเพ่ิมคุณค่าให้กับองค์กรโดยการ
สื่อสารแบบปากต่อปากในเชิงบวกของลูกค้าที่มีความจงรักภักดี  จะสามารถท าให้ปริมาณลูกค้าใน
อนาคตเพ่ิมขึ้น ดังนั้น ลูกค้าที่มีความจงรักภักดีในตราสินค้าจะช่วยสร้างผลก าไรให้กับองค์กรได้
มากกว่าลูกค้าที่มีการซื้อซ้ า 

  อาเคอร์ (Aaker, 2002) ได้ให้ความหมายไว้ว่าความจงรักภักดีในตราสินค้า หมายถึง 
การวัดความผูกพันของผู้บริโภค (Brand Commitment) ที่มีต่อตราสินค้านั้นถ้าการซื้อของผู้บริโภค
ซื้อสินค้าเฉพาะ โดยการซื้อสินค้านั้นผู้บริโภคจะค านึงถึงคุณค่าในตราสินค้าอย่างแท้จริงไม่ว่าจะเป็น
ในเรื่องของสัญลักษณ์หรือค าขวัญ โดยไม่ได้พิจารณาจากสินค้ามากนักแสดงว่าคุณค่าของตราสินค้า
นั้นมีบทบาทต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคในการบริโภคสินค้า ในทางกลับกันการที่ผู้บริโภคมีแนวโน้ม
ที่จะซื้อสินค้าเพียงมองจากรูปลักษณ์ของสินค้าโดยไม่ได้ค านึงถึงตราสินค้ามากนักหรือเป็นผลมาจาก
การเปลี่ยนแปลงทางด้านราคา 

  เทเลอร์ เซลัคซ์ และกู๊ดวิน(Taylor, Celuch & Goodwin, 2004) ได้ท าการศึกษา
ความจงรักภักดีของลูกค้าต่อคุณค่าของตราผลิตภัณฑ์ท่ีส าคัญของกลุ่มลูกค้าโรงงานอุตสาหกรรมสอง
กลุ่ม คือ กลุ่มเครื่องมืออุตสาหกรรม และกลุ่มเครื่องมือหนัก พบว่า ความจงรักภักดีในตราสินค้ามีผล
มาจากปัจจัยหกประการ คือ ความพึงพอใจของลูกค้า (Satisfaction) คุณค่าของสินค้า (Value) 
อุปสรรคในการเปลี่ยนตราสินค้า (Resistance to Change) การตอบรับของลูกค้า (Affect) ความ
เชื่อมั่นในตราสินค้า (Trust) และคุณค่าโดยรวมในตราสินค้า (Brand Equity) 

  กล่าวโดยสรุป ความจงรักภักดีในตราสินค้า หมายถึง ข้อผูกมัดอย่างลึกซึ้งของลูกค้า
ที่จะให้การอุปถัมภ์สินค้าหรือบริการที่พึงพอใจอยู่อย่างสม่ าเสมอนั้น ซึ่งความจงรักภักดีนี้นอกจากจะ
มีส่วนเกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการซื้อของลูกค้าแล้ว ยังเกี่ยวข้องกับทัศนคติของลูกค้าที่มีต่อสินค้าและ
บริการ กล่าวคือ หากลูกค้ามีทัศนคติที่ดีต่อสินค้าและบริการและเกิดความสัมพันธ์ที่ดีในระยะยาว
ระหว่างลูกค้ากับองค์กรแล้วจะส่งผลให้เกิดพฤติกรรมการซื้อซ้ าสม่ าเสมอได้ 

2.3.2 ความส าคัญของความจงรักภักดีในตราสินค้า 
  เพียรซ์ (Pearce, 1997) กล่าวว่าลูกค้าที่มีคุณค่าต่อธุรกิจมากที่สุด คือ ลูกค้าที่มี

ความจงรักภักดีต่อตราสินค้าอย่างมากและเป็นผู้ที่ใช้สินค้าในปริมาณมากขึ้นด้วย ดังนั้น กลยุทธ์ทาง
การตลาดจึงควรมุ่งสร้างความจงรักภักดีและต้องมุ่งไปที่กลุ่มลูกค้า ซึ่งมีความจงรักภักดีในตราสินค้า
และกลุ่มที่ซื้อสินค้าในปริมาณมาก จึงจะท าให้ธุรกิจได้รับก าไรในระยะยาว ดังนั้น ก าไรในระยะยาว
จะเกิดจากกลยุทธ์การตลาดที่มุ่งสร้างความจงรักภักดีและท าให้นักการตลาดตระหนักถึงความส าคัญ
ว่าความจงรักภักดีเป็นเครื่องมือในการเพ่ิมยอดขายและป้องกันส่วนครองตลาด ซึ่งมีผลให้เกิดการ 
จูงใจที่หลากหลายเพ่ือสร้างความจงรักภักดีแต่อย่างไรก็ตามความจงรักภักดีเป็นสิ่งที่เกิดขึ้นได้ยาก
กว่าการที่ลูกค้าซื้อสินค้าเป็นประจ าที่ร้านใดร้านหนึ่งหรือเกิดข้ึนได้ยากกว่าพฤติกรรมการซื้อซ้ า 
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  ลัว (Lau, 1999) กล่าวว่านักการตลาดมีความสนใจในแนวคิดด้านความจงรักภักดี
เพราะความจงรักภักดีในตราสินค้าสามารถดึงดูดใจให้ลูกค้ามาใช้บริการและตราสินค้าเป็นประโยชน์
ต่อการซื้อหรือใช้บริการซ้ าและบอกต่อไปยังบุคคลอ่ืน การบริหารตราสินค้าจึงเป็นสิ่งที่ส าคัญต่อการ
สร้างความจงรักภักดี 

  แอสเซิล (Assael, 1995) กล่าวว่าความจงรักภักดีในตราสินค้าที่เกิดจากทัศนคติที่ดี
ต่อตราสินค้าของลูกค้านั้น จะส่งผลให้ลูกค้าซื้อสินค้าตราสินค้านั้นอีกหลายครั้งเนื่องจากลูกค้าได้เกิด
การเรียนรู้เกี่ยวกับสินค้าตราสินค้านั้นซึ่งได้สนองความต้องการและท าให้ลูกค้ารู้สึกพึงพอใจ 

  คอตเลอร์ (2003) ได้กล่าวว่าผู้บริโภคที่มีพฤติกรรมการซื้อโดยการแสวงหาความ
หลากหลายมักจะเป็นผู้บริโภคที่ทุ่มเทความพยายามต่ าในการซื้อสินค้า แต่จะรับรู้ถึงความแตกต่างกัน
อย่างมากในตราสินค้า ผู้บริโภคที่มักมีการเปลี่ยนแปลงการเลือกตราสินค้าบ่อยอาจมีความเชื่อ
บางอย่างโดยไม่มีการประเมินตราสินค้าโดยการเปลี่ยนตราสินค้าเพราะว่าเกิดความรู้สึกเบื่อหรือ
พยายามทดลองตราสินค้าอ่ืนที่แตกต่าง ซ่ึงการเปลี่ยนตราสินค้าเกิดขึ้นเพราะต้องการหาความ
หลากหลายมากกว่าความไม่พอใจ 

  กล่าวโดยสรุป ความจงรักภักดีมีความส าคัญต่อก าไรในระยะยาวของธุรกิจการ
บริการ ดังนั้น นักการตลาดควรวางแผนกลยุทธ์การตลาดที่มุ่งความส าคัญสู่กลุ่มลูกค้าที่มีความ
จงรักภักดีเป็นหลักเพราะกลุ่มลูกค้าที่จงรักภักดีจะมีปริมาณการซื้อมากขึ้น เนื่องจากมีทัศนคติที่ดีต่อ
ตราสินค้าจึงส่งผลให้ยอดขายเพ่ิมขึ้นและรักษาส่วนครองตลาดให้เหนือจากคู่แข่งขันได้ 

2.3.3 การวัดความจงรักภักดีในตราสินค้า 
  โอลิเวอร์ (Oliver, 1999) กล่าวว่าการวัดระดับความจงรักภักดีในตราสินค้าในแต่ละ

มิตินั้นมีความจ าเป็นที่จะต้องก าหนดขอบเขตตามระดับทัศนคติของผู้บริโภคที่รู้สึกต่อสินค้าและ
บริการด้วย โดยการประเมินระดับทัศนคตินั้นจะประกอบด้วย 3 ล าดับขั้น ซึ่งจะเชื่อมโยงต่อเนื่องไป
ยังการประเมินระดับความภักดีอย่างลึกซึ้งได้โดยปัจจัย  3 ล าดับขั้นดังกล่าว คือ ความพึงพอใจต่อ
องค์ประกอบของตราสินค้า หมายถึงความเชื่อ (Beliefs) ความรู้สึกพึงพอใจที่มีต่อผลิตภัณฑ์ หมายถึง 
ทัศนคติ (Attitude) และความตั้งใจอย่างแน่วแน่ที่จะซื้อทุกสิ่งทุกอย่างที่เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ หมายถึง 
พฤติกรรม (Conation) ดังนั้น ความภักดีเชิงทัศนคตินั้นจะพิจารณาจาก 4 มิติ คือ ความเข้าใจ
ความรู้สึกพฤติกรรมและการกระท าโดยแบ่งเป็น 

  1)  ความเข้าใจ (Cognitive) หมายถึง การที่ลูกค้าเกิดความเข้าใจต่อขีดความสามารถ
ในการบริการของธุรกิจในระดับที่ไม่ลึกซึ้ง โดยพิจารณาจากการที่ลูกค้ามีความเข้าใจว่าธุรกิจที่ใช้
บริการอยู่ประจ ามีคุณประโยชน์มากกว่าที่อ่ืน มีบริการที่ดีมากกว่าและมีบริการที่ครบวงจรที่สามารถ
ตอบสนองความต้องการได้มากกว่าที่อ่ืน 
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  2) ความรู้สึก (Affective) หมายถึง ความรู้สึกชอบธุรกิจแห่งใดแห่งหนึ่งโดยพิจารณา
จากความชอบที่เพ่ิมข้ึนความถูกใจเมื่อมาใช้บริการและการบริการของธุรกิจที่มีความส าคัญต่อลูกค้า 

  3) พฤติกรรม (Conation) หมายถึง แรงจูงใจอย่างลึกซึ้งที่จะซื้อซ้ าและเป็นการ
ปฏิบัติในเชิงบวก โดยพิจารณาจากความตั้งใจใช้บริการธุรกิจแห่งใดแห่งหนึ่งต่อไปการที่ลูกค้ามีส่วน
ร่วมกับกิจกรรมต่าง ๆ ที่ธุรกิจจะจัดขึ้นในอนาคตหรือครั้งต่อไปและการที่ลูกค้าไม่เปลี่ยนไปใช้บริการ
จากธุรกิจอ่ืน ๆ 

  4) การกระท า (Action) หมายถึง ระดับสุดท้ายของความจงรักภักดีต่อตราสินค้า 
เชิงทัศนคติที่ลูกค้ามีต่อธุรกิจ ซึ่งจะเกิดความตั้งใจซื้อร่วมกับการจูงใจที่สร้างขึ้นเพ่ือการเตรียมพร้อม
ในการแสดงออกเป็นความปรารถนาที่จะเอาชนะอุปสรรคและเป็นพฤติกรรมที่แข็งแกร่งมาก พิจารณา
จากการกระท าที่ลูกค้าใช้บริการจากธุรกิจแห่งนี้ โดยไม่ใช้จากรายอ่ืนลูกค้าใช้บริการเป็นประจ า
สม่ าเสมอและใช้บริการตลอดไปอีกยาวนาน 

  จาคอบี และเชสท์นัท (Jacoby & Chestnut, 1978) กล่าวว่าความจงรักภักดีนั้น
ไม่ใช่เป็นเพียงการวัดพฤติกรรมการซื้อซ้ าและไม่ใช่การวัดในระยะสั้นเท่านั้น  แต่ความจงรักภักดียัง
ต้องมีการวัดในมิติอ่ืนอีกและจะต้องวัดในระยะยาวด้วย ดังนั้น แนวคิดด้านความจงรักภักดีมีการ
ขยายขอบเขตของความหมายออกไปโดยสามารถแบ่งเป็น 2 มิติ คือ มิติด้านพฤติกรรม (Behavioral) 
และมิติด้านทัศนคติ (Attitudinal) ส าหรับการศึกษาเรื่องความจงรักภักดีตลอด 25 ปี ที่ผ่านมามีการ
มุ่งเน้นเฉพาะความถ่ีและการซื้อซ้ าเท่านั้น ซึ่งส าหรับความเป็นจริงในปัจจุบันจะพบว่าโดยพื้นฐานแล้ว
ผู้บริโภคจ านวนมากซื้อสินค้าด้วยเหตุผลหลักคือความสะดวกสบายหรือความบังเอิญ (Happenstance) 
เท่านั้นและที่ส าคัญ คือ พฤติกรรมการซื้อดังกล่าวจะถูกปกปิดอยู่ภายใต้ความพึงพอใจในตราสินค้าที่
แท้จริง นอกจากนี้ผู้บริโภคอาจจะมีความจงรักภักดีหลายตราผสมกัน (Multi Brand Loyal) ในสินค้า
ชนิดเดียวกันหรือไม่มีตราสินค้าผู้น าอยู่ในใจ จึงควรศึกษาข้อมูลโดยการแบ่งระดับชั้นเพ่ือการ
เปรียบเทียบและน าไปอนุมานเป็นระดับความจงรักภักดี 

  ดิกค์ และบาซู (Dick & Basu, 1994) ได้ท าการแบ่งประเภทของความภักดีของ
ผู้บริโภคโดยพิจารณาจากทัศนคติต่อสินค้าและระดับของพฤติกรรมการซื้อซ้ าโดยสามารถแบ่งได้เป็น 

  1) True Loyalty เป็นผู้บริโภคมีทัศนคติและระดับของการซื้อซ้ าสูงคือผู้บริโภครู้สึกดี
กับยี่ห้อนั้นและมีการซื้อเป็นประจ าอย่างต่อเนื่อง 

  2) Latent Loyalty หรือความภักดีที่แอบแฝงผู้บริโภคจะมีทัศนคติที่ดีต่อสินค้าแต่
มีการซื้อซ้ าต่ าคือผู้บริโภคมีความชอบและรู้สึกดีกับสินค้ายี่ห้อหนึ่งแต่ผู้บริโภคคนนั้นไม่ได้ซื้อสินค้านั้น
บ่อยเมื่อต้องการซื้อสินค้าประเภทนั้นก็จะนึกถึงยี่ห้อนั้นเป็นยี่ห้อแรกนอกจากนี้อาจจะมีการแนะน า
คนอ่ืนด้วย 
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  3) Spurious Loyalty หรือความภักดีเทียมคือผู้บริโภคจะมีการซื้อซ้ าสูงแต่มี
ทัศนคติที่ไม่ดีต่อองค์กร เช่น ผู้บริโภคซื้อยาสีฟันยี่ห้อหนึ่งเป็นประจ าแต่ผู้บริโภคคนนั้นไม่รู้สึกชอบใน
ยาสีฟันยี่ห้อนั้นเลย การซื้อที่เกิดขึ้นประจ านั้นอาจจะเกิดจากการที่คนในครอบครัวคนอ่ืน ๆ ชอบ
ตนเองก็ต้องซื้อยี่ห้อนั้นด้วย 

  4) No Loyalty คือ ไม่มีทั้งระดับของทัศนคติและการซื้อซ้ าผู้บริโภคไม่ซื้อสินค้า
ยี่ห้อนั้นและไม่มีความชอบในสินค้ายี่ห้อนั้นด้วย 

  เบลดิงเจอร์ และร๊อบบิลสัน (Baldinger & Rubinson, 1996) ได้แบ่งผู้บริโภคตาม
ลักษณะของความภักดีทางทัศนคติและความภักดีทางด้านพฤติกรรม คือ 

  1) Real Loyalty หมายถึง ผู้บริโภคที่มีระดับความภักดีทั้งทางด้านทัศนคติและ
พฤติกรรมสูง 

  2) Vulnerable หมายถึง ผู้บริโภคที่มีทัศนคติต่อตราสินค้าหนักแน่นน้อยกว่า
พฤติกรรมที่แสดงออก 

  3) Prospects หมายถึง ผู้บริโภคท่ีมีทัศนคติที่มั่นคงต่อตราสินค้ามากกว่าพฤติกรรม
ที่แสดงออกมา 

  เบลดิงเจอร์ และร๊อบบิลสัน (Baldinger & Rubinson, 1996) ได้ให้ความเห็นเพ่ิมเติม
ว่าผู้บริโภคที่มีระดับความภักดีสูงและมีทัศนคติที่มั่นคงต่อตราสินค้ามีแนวโน้มที่จะคงความภักดีต่อ
ตราสินค้าเดิม ในขณะที่ผู้บริโภคที่มีความภักดีสูงแต่ทัศนคติไม่มั่นคงมีโอกาสที่จะเปลี่ยนไปใช้ตรา
สินค้าอ่ืนสุดท้าย คือ กลุ่มที่มีระดับความภักดีต่ าหรือกลุ่มที่ไม่เกิดการซื้อ (Low Loyal/ Non Buyer) 
จะมีโอกาสสูงมากที่จะเปลี่ยนไปใช้ตราสินค้าที่ตนเองมีความพึงพอใจมากกว่าแต่ในผู้ซื้อที่มีระดับ
ความภักดีต่ านั้น เราสามารถกระตุ้นให้เกิดการทดลองใช้ได้มากกว่าความภักดีต่อตราสินค้าและความ
ภักดีต่อบริการมีลักษณะแตกต่างกันเพราะการบริการนั้นเป็นกระบวนการที่มีการพัฒนาความสัมพันธ์
ระหว่างบุคคลคือผู้ให้บริการและผู้รับบริการมีปฏิสัมพันธ์แบบตัวต่อตัว ซึ่งเป็นองค์ประกอบส าคัญใน
การบริการที่แตกต่างจากความภักดีต่อสินค้าที่การสื่อสารระหว่างบุคคลนั้นอาจไม่ใช้สิ่งส าคัญในการ
สร้างความระดับของความภักดี 

  พง และยี (Pong & Yee, 2001) กล่าวว่าความภักดีต่อการบริการนั้นเป็นสิ่งที่เกิดขึ้น
จากพฤติกรรมทัศนคติและความรู้จึงสรุปปัจจัยที่ใช้ในการวัดความภักดีต่อการบริการได้ ดังนี้ 

  1) พฤติกรรมการซื้อซ้ า (Repeat Purchase Behavior) เป็นการแสดงถึงความ
ผูกพันที่ลูกค้ามีต่อผู้ให้บริการ 

  2) ค าบอกเล่า (Words of Mouth) เป็นผลของการวัดความภักดีที่ดีและมีประสิทธิภาพ
การบอกเล่านั้นรวมถึงการแนะน าผู้อ่ืนด้วยและคนที่มีความภักดีก็มักจะมอบผลในทางบวกกลับสู่  
ผู้ให้บริการ 
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  3) ช่วงเวลาที่ผู้บริโภคเลือกรับบริการ (Period of Usage) เป็นการวัดการเข้ารับ
บริการว่ามีความต่อเนื่องหรือไม่หรือรับบริการเดือนละกี่ครั้ง ซึ่งสามารถสะท้อนสถานการณ์การ
บริโภคว่าจะเป็นความภักดีในระยะยาวหรือไม่ 

  4) ความไม่หวั่นไหวต่อราคาที่เปลี่ยนแปลง (Price Tolerance) คือ การที่ราคา
สูงขึ้นผู้บริโภคที่มีความภักดีก็ยังเลือกการบริการของเราอยู่ท าให้เห็นว่าราคาไม่ได้ส่งผลต่อการเลือก
การบริการของผู้บริโภค 

  5) ความตั้งใจซื้อซ้ า (Repeat ความตั้งใจซื้อซ้ า (Repeat Purchase Intention) 
เป็นการเลือกซื้อในบริการเดิมเป็นประจ า 

  6) ความชอบมากกว่า (Preference) ผู้บริโภคมีความภักดีที่แท้จริงจะแสดงความชอบ
มากกว่าออกมาเห็นได้ชัด 

  7) การลดตัวเลือก (Choice Reduction Behavior) ผู้บริโภคท่ีมีความภักดีจะมีการ
หาข้อมูลเพื่อนการตัดสินใจน้อยลง 

  8) การเป็นอันดับแรกในใจ (First in Mind) การบริการนั้นจะเป็นตัวเลือกแรกเสมอ
หากผู้บริโภคมีความภักดี 

  จากที่กล่าวมาข้างต้นจะพบว่าการวัดความภักดีของผู้รับบริการจะต้องค านึงถึง
พฤติกรรมทัศนคติและกระบวนการคิดของผู้รับบริการ  ซึ่งทั้ งหมดสามารถวัดจากมาตรวัด 
(Behavioral Intentions Battery) ซึ่งพัฒนาโดย ซีแทมล์ เบอร์รี และพาราซุรามาน (Zeithaml, Berry 
& Parasuraman, 1996) โดยมีกรอบแนวคิดเกี่ยวกับการวัดความตั้งใจของผู้รับบริการ (Behavioral 
Intentions) ซึ่งสามารถน าไปใช้พิจารณาวัดว่าลูกค้ามีความจงภักดีกับองค์กรธุรกิจที่ใช้บริการอยู่  
มากน้อยเพียงใดได้เช่นกันซึ่งประกอบด้วยมิติ 4 มิต ิได้แก่ 

  1) พฤติกรรมการบอกต่อ (Word of Mouth Communications) คือ การพูดถึงสิ่ง
ที่ดีเกี่ยวกับผู้ให้บริการและการบริการแนะน าและกระตุ้นให้คนอ่ืนสนใจและใช้การบริการนั้น 
ซึ่งสามารถน ามาวิเคราะห์ความภักดีของผู้บริโภคท่ีมีต่อผู้ให้บริการ 

  2) ความตั้งใจที่จะซื้อ (Purchase Intention) คือ เป็นการเลือกการบริการนั้น ๆ 
เป็นตัวเลือกแรก ซึ่งสิ่งนี้สามารถสะท้อนนิสัยเกี่ยวกับการเปลี่ยนการบริการได้ 

  3) ความอ่อนไหวต่อปัจจัยราคา (Price Sensitivity) คือ การที่ผู้บริโภคไม่มีปัญหา
ในการที่ผู้ให้บริการขึ้นราคาและผู้บริโภคยอมจ่ายมากกว่าที่อ่ืนหากการบริการนั้นสามารถตอบสนอง
ความพึงพอใจได้ 

  4) พฤติกรรมการร้องเรียน (Complaining Behavior) คือ การร้องเรียนเมื่อเกิด
ปัญหาอาจจะร้องเรียนกับผู้ให้บริการบอกต่อคนอ่ืนส่งเรื่องไปยังหนังสือพิมพ์ส่วนนี้เป็นการวัดถึงการ
ตอบสนองต่อปัญหาของผู้บริโภค 
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ผู้วิจัยจึงได้น าแนวคิดดังกล่าวมาใช้ในการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีในตรา
สินค้าเครื่องยนต์ดีเซลเล็กอเนกประสงค์ของเกษตรกรในจังหวัดก าแพงเพชร โดยใช้เป็นตัวแปรตาม 
ในกรอบแนวคิดการวิจัย ใช้เป็นประเด็นค าถามในส่วนของความจงรักภักดีต่อตราสินค้าและใช้เป็น
ประเด็นในการตั้งสมมติฐานการวิจัยเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีในตราสินค้าเครื่องยนต์
ดีเซลเล็กอเนกประสงค์ของเกษตรกรในจังหวัดก าแพงเพชร 

 
2.4 ข้อมูลเกี่ยวกับเครื่องยนต์ดีเซลเล็กอเนกประสงค์ 

2.4.1 ชนิดของเครื่องยนต์เล็ก 
  เครื่องยนต์เล็กเป็นเครื่องยนต์ที่มีสูบเดียวขนาดไม่เกิน 10 แรงม้า มีชนิดแบบสูบตรง

และชนิดแบบสูบเอียง เครื่องยนต์เล็กที่มีขายอยู่ตามท้องตลาดโดยทั่วไป จะใช้งานเกี่ยวกับด้าน
การเกษตรเป็นส่วนใหญ่ เป็นเครื่องยนต์ที่น าเข้ามาผลิตในประเทศไทย มีทั้งแบบใช้น้ ามันเบนซิน 
ใช้น้ ามันแก๊สโซฮอล์ ใช้น้ ามันดีเซลเป็นเชื้อเพลิง เครื่องยนต์เล็กมีหลายยี่ห้อ เช่น ฮอนด้า คูโบต้า ยันม่าร์ 
และทะเลทอง เป็นต้น เช่น เครื่องยนต์เล็กชนิดใช้น้ ามันเบนซินเป็นเชื้อเพลิงเป็นเครื่องยนต์ขนาด 1 สูบ 
และเครื่องยนต์เล็กชนิดใช้น้ ามันดีเซลเป็นเชื้อเพลิงเป็นเครื่องยนต์ขนาด 1 สูบ (บพิตรบูรมิ, 2556)  

2.4.2 ส่วนประกอบหลักของเครื่องยนต์เล็ก 
  เครื่องยนต์เป็นต้นก าลังของเครื่องมือทุ่นแรงในการเกษตรทั่วไป เช่น รถแทรกเตอร์ 

รถไถแบบเดินตาม โดยทั่วไปเครื่องยนต์เล็กจุดระเบิดภายในก าลังที่ได้จากเครื่องยนต์จะถูกถ่ายทอด
ไปยังชิ้นส่วนและระบบต่าง ๆ เช่น ส่งไปยังล้อไปยังเพลาส่งก าลังเพ่ือใช้ในการฉุดลากหรือขับเคลื่อน
เครื่องมือและอุปกรณ์ทางการเกษตร เช่น เครื่องพ่นยา เครื่องสูบน้ า เครื่องปั่นไฟ เป็นต้น เครื่องยนต์
สามารถแบ่งออกได้ตามชนิดของน้ ามันเชื้อเพลิงที่ใช้  ถ้าใช้น้ ามันเบนซินเป็นน้ ามันเชื้อเพลิงเรียกว่า
เครื่องยนต์เบนซิน หรือเครื่องยนต์แก๊สโซลีนถ้าใช้น้ ามันดีเซลเป็นน้ ามันเชื้อเพลิงเรียกว่าเครื่องยนต์
ดีเซล ส่วนประกอบที่ส าคัญของเครื่องยนต์เล็ก มีดังนี้ (อนุชิต  เชิงจ าเนียร, 2554) 

  1) เสื้อสูบ (Cylinder Block) เสื้อสูบเป็นที่อยู่ของปลอกสูบเพลาข้อเหวี่ยงลูกสูบ
ก้านสูบและระบบต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้อง เสื้อสูบท าจากเหล็กหล่อเนื้อกราไฟต์เกร็ด ภายในเสื้อสูบจะท า
เป็นช่องทางเดินของน้ าหล่อเย็นและห้องเพลาข้อเหวี่ยง ส่วนบนเสื้อสูบจะเป็นที่ติดตั้งหม้อน้ าและ 
ถังน้ ามันเชื้อเพลิง 

  2) ลูกสูบ (Piston) ลูกสูบท าหน้าที่ส่งถ่ายก าลังไปยังเพลาข้อเหวี่ยงลูกสูบจะรับ
แรงอัดทางด้านข้าง เนื่องจากมุมโล้ของก้านสูบลูกสูบจะปิดกั้นภายในกระบอกสูบกับห้องข้อเหวี่ยง
แล้วถ่ายเทความร้อนจากหัวลูกสูบไปยังชิ้นส่วนอื่น ตัวลูกสูบจะได้รับการระบายความร้อนด้วยน้ าหรือ
น้ ามันเครื่องวัสดุที่ใช้ในการท าลูกสูบส่วนมากจะท ามาจากเหล็กหล่ออลูมิเนียมหล่อหรืออลูมิเนียมอัด
ขึ้นรูปนอก จากนั้นยังมีพวกเหล็กกล้าหล่อและเหล็กกล้าอัดข้ึนรูป 
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  3) แหวนลูกสูบ (Piston Ring) แหวนลูกสูบแบ่งออกเป็นแหวนอัดและแหวนน้ ามัน
ส าหรับเครื่องยนต์ดีเซลจะมีแหวนอัดอยู่ 2-3 ตัว ซึ่งจะอยู่ทางด้านบนของลูกสูบและแหวนน้ ามันจะ
อยู่ทางด้านกระโปรงลูกสูบเครื่องยนต์ดีเซล มีแหวนลูกสูบมากว่าเครื่องยนต์แก๊สโซลีน 1-2 ตัว 
เนื่องจากอัตราอัดของเครื่องยนต์ดีเซลจะสูงกว่าเครื่องยนต์แก๊สโซลีน 

  4) แหวนอัด (Compression Ring) แหวนอัดจะท าหน้าที่ป้องกันการรั่วซึมของ
ความดันอากาศภายในกระบอกสูบ และยังท าหน้าที่ป้องกันไม่ให้น้ ามันเครื่องรั่วไหลเข้าไปในห้อง 
เผาไหม้อีกด้วย แหวนอัดท าจากเหล็กหล่อชนิดพิเศษชุบผิวแข็งเป็นมันมีคุณสมบัติทนต่อแรงเสียดสี
และความร้อนที่เกิดข้ึนได้ 

  5) แหวนน้ ามัน (Oil Ring) แหวนน้ ามันท าหน้าที่กวาดน้ ามันเครื่องที่หล่อลื่นผนัง
กระบอกสูบ ไม่ให้ขึ้นไปยังห้องเผาไหม้แหวนน้ ามันจะท าเป็นร่องตรงกลางและมีรูให้น้ ามันเครื่องไหล
กลับ (Oil Return Hole) เพ่ือให้น้ ามันเครื่องไหลเข้าออกและเพ่ือหล่อลื่นลูกสูบกับผนังกระบอกสูบ
โดยการผ่านตัวกลางแหวนน้ ามันแหวนน้ ามันจะมี 2 แบบ คือ แหวนน้ ามันแบบชั้นเดียว (Integral Type) 
และแหวนน้ ามันแบบ 3 ชั้น ในวงเดียวกัน (Three Piece Type) แหวนน้ ามันท าจากเหล็กหล่อชนิด
พิเศษชุบผิวแข็งเป็นมันมีคุณสมบัติทนต่อแรงเสียดสีและความร้อนที่เกิดขึ้นได้ดี 

  6) ปลอกสูบ (Cylinder Liner) ปลอกสูบเป็นส่วนประกอบที่ลูกสูบเลื่อนขึ้นลงและ
เป็นที่ส าหรับอัดอากาศท าให้เกิดการเผาไหม้จะเกิดพลังงานขึ้นภายในปลอกสูบแล้วผลักดันลูกสูบให้
สามารถเคลื่อนที่ส่งก าลังผิวนอกปลอกสูบจะสัมผัสกับน้ ามันหล่อเย็นโดยตรงป้องกันน้ ารั่วเข้าห้อง
เพลาข้อเหวี่ยงด้วยแหวนยาง (O-Ring) ในการใช้ปลอกลูกสูบจะมีข้อดีคือจะสะดวกส าหรับงานซ่อม
หากปลอกสูบไม่ดีก็จะเปลี่ยนเฉพาะปลอกสูบไม่ต้องเปลี่ยนเสื้อสูบและการที่มีปลอกสูบจะใช้แต่
กระบอกสูบและลูกสูบที่เป็นสแตนดาร์ด (Standard Size) ในกรณีรูกระบอกสูบสึกหรอโดยไม่ต้อง
คว้านรู 

  7) ฝาสูบ (Cylinder Head) เป็นส่วนที่อยู่ด้านบนของเรือนสูบของเครื่องยนต์ฝาสูบ
เป็นส่วนที่ท าให้เกิดห้องเผาไหม้ด้วยฝาสูบถูกขันยึดติดกับเรือนสูบด้วยน้อต โดยมีปะเก็นฝาสูบคั่นอยู่
ตรงกลางเพ่ือป้องกันก๊าซออกจากห้องเผาไหม้และน้ ารั่วเข้าไปในห้องเผาไหม้แบ่งฝาสูบออกเป็น 2 แบบ คือ 

   - ฝาสูบแบบหล่อเย็นด้วยของเหลวหรือน้ าด้านในของฝาสูบแบบนี้จะมีช่องทาง
ให้น้ าหล่อเย็นไหลผ่านได้ 

   - ฝาสูบแบบหล่อเย็นด้วยอากาศโดยท าเป็นครีบรอบ ๆ ด้านนอกของฝาสูบเพ่ือ
เพ่ิมพ้ืนที่ผิวการระบายความร้อนท าให้เครื่องยนต์ไม่ร้อน 

  8) ลิ้น (Valve) ลิ้นของเครื่องยนต์ท าหน้าที่เปิดและปิดช่องไอดีและไอเสียเพื่อ
ควบคุมการบรรจุไอดีและขับไล่ก๊าซไอเสียของเครื่องยนต์ 4 จังหวะ ลิ้นมีชื่อเรียกตามการท างาน เช่น 
ลิ้นไอดี (Intake Valve) ท าหน้าที่เปิดให้ส่วนผสมระหว่างน้ ามันเชื้อเพลิงกับอากาศจากท่อร่วมไอดี
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เข้ากระบอกสูบในจังหวะดูดและต้องปิดในจังหวะอัดและระเบิดส่วนลิ้นไอเสีย (Exhaust Valve) ท า
หน้าที่เปิดก๊าซไอเสียที่เกิดจากการเผาไหม้ไกลออกไปจากกระบอกสูบในจังหวะคายจังหวะอัดและ
ระเบิดการท างานของลิ้น 

  9) ก้านสูบ (Connecting Rod) เป็นส่วนประกอบที่เคลื่อนที่ส าคัญอย่างหนึ่งก้านสูบ
เป็นตัวเชื่อมต่อระหว่างเพลาข้อเหวี่ยงกับลูกสูบ และยังท าหน้าที่เป็นตัวส่งถ่ายก าลังที่เกิดจากการ 
เผาไหม้ภายในกระบอกสูบส่งต่อไปให้กับเพลาข้อเหวี่ยงและจะรับแรงขับจากเพลาข้อเหวี่ย งไปท าให้
ลูกสูบเกิดการเคลื่อนที่ขึ้นลงตามจังหวะการหมุนของเพลาข้อเหวี่ยงและยังเป็นทางผ่านของน้ ามัน
เครื่องช่วยในการหล่อลื่นของกระบอกสูบและลูกสูบอีกด้วยก้านสูบโดยทั่วไปจะท าด้วยเหล็กเหนียว
พิเศษตรงภาคตัดก้านสูบออกแบบให้เป็นตัวไอ (I) ที่สามารถทนต่อแรงกระแทกและแรงดึงที่เกิดขึ้น
ด้านหนึ่งของก้านสูบจะยึดติดกับลูกสูบโดยสลักลูกสูบเรียกว่าด้านสลักลูกสูบ  (Small End) อีกด้าน
หนึ่งใหญ่กว่าด้านสลักลูกสูบเรียกว่าฐานก้านสูบ (Big End) ผ่าออกเป็น 2 ส่วน เพ่ือให้สามารถถอด
ประกอบเข้ากับข้อเหวี่ยงได้ด้วยสกรูก้านสูบ 

  10) แบริ่งก้านสูบ (Connecting Rod Bearing) แบริ่งก้านสูบจะท าจากทองแดง
ผสมตะกั่วเรียกว่าเคลเมต (Kelmet) ที่ผิวหน้าของแบริ่งก้านสูบจะชุบดีบุกเพ่ือให้สามารถสัมผัสกับ
เพลาข้อเหวี่ยงได้ดี แบริ่งก้านสูบสามารถแยกออกเป็น 2 ส่วน คือ ส่วนที่อยู่กับก้านสูบและส่วนที่ติด 
อยู่กับฝาประกบก้านสูบบุช ก้านสูบจะท าจากทองแดงผสมตะกั่วเช่นเดียวกับแบริ่ง ก้านสูบที่หน้าบุช
จะชุบดีบุกเคลือบไว้เพ่ือช่วยให้ทนทานต่อแรงสั่นสะเทือนแรงกระแทกและความร้อนที่เกิดขึ้นขณะใช้งาน 

  11) เพลาข้อเหวี่ยง (Crankshaft) เพลาข้อเหวี่ยงจะเป็นตัวรับและถ่ายทอดก าลัง
และยังเป็นตัวท าหน้าที่เปลี่ยนทิศทางการเคลื่อนที่ข้ึนลงของลูกสูบและก้านสูบ เพลาข้อเหวี่ยงต้องทน
ต่อแรงกระแทกและแรงบิดที่เกิดขึ้นสูงได้ จึงต้องท าด้วยเหล็กคาร์บอนตีอัดขึ้นรูปแล้วน ามาแปรรูป 
ผิวเพลาอีกครั้ง เพลาข้อเหวี่ยงที่ดีจะต้องมีการถ่วงน้ าหนักให้สมดุลเพ่ือให้เพลาข้อเหวี่ยงหมุนไม่
สั่นคลอนและสมดุลในขณะถ่ายทอดก าลังหรือขณะที่รับแรงกระแทก 

  12) เพลาลูกเบี้ยว (Camshaft) เพลาลูกเบี้ยวมีหน้าที่ท าให้ลิ้นเปิดและปิดได้ตาม
จังหวะการท างานของเครื่องยนต์ เพลาลูกเบี้ยวจะท าจากเหล็กกล้าตีขึ้นรูปแล้วแปรรูปผิวส่วนที่เป็น
ลูกเบี้ยวไอดีไอเสีย และปลายเพลาลูกเบี้ยวจะชุบแข็งยอดลูกเบี้ยวจะมนโค้งช่วยให้การท างานของ 
ลิ้นทั้งคู่มีประสิทธิภาพดีขึ้นและในขณะเดียวกันก็จะลดการเกิดเสียงดังได้ เพลาลูกเบี้ยวของเครื่องยนต์
จะประกอบด้วยลูกเบี้ยวไอดีและลูกเบี้ยวไอเสีย ซึ่งท าหน้าที่เป็นตัวเปิดลิ้นไอดีและลิ้นไอเสียและยังมี
ลูกเบี้ยวที่ใช้ควบคุมการท างานของปั๊มน้ามันดีเซลอีก 1 ลูก ตรงที่ปลายเพลาลูกเบี้ยวจะเซาะร่องลึกไว้
ส าหรับขับปั๊มน้ามันเครื่อง 

  13) ล้อช่วยแรง (Flywheel) ล้อช่วยแรงของเครื่องยนต์เล็กจะมีขนาดใหญ่จะเป็น
ตัวสะสมแรงเฉื่อยของเครื่องยนต์ในจังหวะงานเพ่ือต้องการเอาก าลังที่สะสมไว้ช่วยในการหมุนเพลา
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ข้อเหวี่ยงในจังหวะต่อไป ซึ่งจะท าให้เครื่องยนต์เดินเรียบเพราะเครื่องยนต์เล็ก 1 สูบจะหมุน 2 รอบ
จะได้งาน 1 ครั้ง 

  14) เพลาสมดุลเครื่องยนต์ (Counter Shaft) เพลาสมดุลเครื่องยนต์มี 2 เพลา เป็น
ตัวสลายแรงเฉื่อยที่เกิดจากการเลื่อนขึ้นลงของลูกสูบอย่างรวดเร็ว ซึ่งจะมีผลท าให้ลดการสั่นสะเทือน
ของเครื่องยนต์และเสียงที่เกิดจากการสั่นสะเทือน 

  15) ปั๊มเชื้อเพลิง (Fuel Pump) ปั๊มน้ ามันเชื้อเพลิงเครื่องยนต์เล็กดีเซลส่วนใหญ่
เป็นปั๊มแบบปั๊มบ๊อชขนาดเล็ก ท างานได้โดยมีลูกเบี้ยวปั๊มติดอยู่กับเพลาลูกเบี้ยวเป็นตัวเตะและแบ่ง
การจ่ายน้ ามันโดยอาศัยการบิดตัวของลูกปั๊ม 

  16) หัวฉีด (Injector) มีหน้าที่รับน้ ามันแรงดันสูงจากปั๊มน้ ามันเชื้อเพลิงฉีดไปยัง
ห้องเผาไหม้ในลักษณะที่เป็นฝอยละอองในจังหวะอัดสุด หัวฉีดที่ใช้กับเครื่องยนต์เล็กดีเซลมีอยู่   
2 แบบ คือ  

   - หัวฉีดแบบเดือย (Pintle Nozzle) เป็นหัวฉีดที่ใช้กับเครื่องยนต์ที่ใช้ห้องเผา
ไหม้แบบห้องเผาไหม้ช่วย (Pre Combustion) หรือแบบเอเนอร์จีเซลล์ (Energy Cell) หัวฉีดแบบเดือย
จะฉีดน้ ามันเชื้อเพลิงออกมาในลักษณะรูปกรวยบานกว้าง หัวฉีดแบบเดือยนี้จะถูกสร้างให้ปลายเข็ม
หวัฉีดยื่นมานอกปลอกเข็มหัวฉีดเล็กน้อยปลายเข็มหัวฉีดนี้มีทั้งแบบเข็มตรงและแบบเข็มบานปลาย 

   - หัวฉีดแบบรู (Hole Nozzle) หัวฉีดแบบรูเป็นแบบที่ใช้กับห้องเผาไหม้แบบ
เปิดหรือโดยตรงหัวฉีดแบบนี้ตัวเข็มท าเป็นปลายแหลมนั่งอยู่บนบ่าภายในปลอกเข็มหัวฉีดไม่โผล่
ออกมาข้างนอกปลายของหัวฉีดมีทั้งแบบรูเดียวและแบบหลายรู 

  17) หัวเทียน (Spark Plug) เป็นอุปกรณ์ที่ให้ประกายไฟฟ้าส าหรับจุดระเบิด
ส่วนผสมไอดีของเครื่องยนต์แก๊สโซลีนหัวเทียนเป็นอุปกรณ์ที่รับภาระหนักภายใต้ความกดดันสูงถึง  
200-800 ปอนด์/ตารางนิ้ว และภายใต้อุณหภูมิสูงถึง 2,000-2,500 C มีเปลือกนอกเป็นโลหะและมีฉนวน
กระเบื้องเคลือบอยู่ภายในเปลือกโลหะมีขั้วดินยึดติดอยู่ขั้วกลางยื่นผ่านศูนย์กลางของฉนวนขั้วดิน  
และขั้วกลางจะต้องมีระยะห่าง (ระยะเขี้ยวหัวเทียน) ตามที่ก าหนดและต้องมีระยะฝังหัวเทียน คือ 
ระยะห่างจากบ่าของเปลือกโลหะถึงขอบล่างสุดของหัวเทียนไม่ยาวหรือสั้นเกินไป ถ้าระยะฝังยาว
เกินไปอาจยื่นเข้าไปในห้องเผาไหม้และรบกวนการไหลเวียนของไอดี  ซึ่งจะมีผลเสียต่อการเผาไหม้
หรือลูกสูบอาจชนกับส่วนที่ยื่นออกไปจนเสียหายได้ 

  18) คอยล์จุดระเบิด (Ignition Coil) มีหน้าที่สร้างแรงดันไฟฟ้าแรงดันสูงที่เกิดจาก
การเหนี่ยวน าระหว่างขดลวด 2 ขด คือ ขดลวดปฐมภูมิและขดลวดทุติยภูมิประมาณ 25,000-30,000 โวลต์ 
ส่งไปยังหัวเทียนเพื่อจุดประกายไฟ 

2.4.3 หลักการท างานของเครื่องยนต์เล็กแก๊สโซลีนแบบ 2 จังหวะ หลักการท างานของ
เครื่องยนต์เล็กแก๊สโซลีนแบบ 2 จังหวะ มีดังนี ้
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  1) หลักการท างานของเครื่องยนต์เล็กแก๊สโซลีนแบบ 2 จังหวะ ที่ใช้ลูกสูบแทนลิ้น
เครื่องยนต์เล็กแก๊สโซลีน 2 จังหวะ (Two Stroke Engine) คือ เครื่องยนต์ที่ท างาน 2 จังหวะ จังหวะที่ 1 
เป็นจังหวะดูดกับอัด และจังหวะที่ 2 เป็นจังหวะระเบิดและคายเครื่องยนต์ 2 จังหวะ จะไม่มีวาล์วเปิดปิด
ไอดี-ไอเสีย แต่จะใช้ลูกสูบเป็นตัวเปิดปิดไอดี-ไอเสียแทน ซึ่งเครื่องยนต์ 2 จังหวะ จะท างานรอบจัด
กว่าเครื่องยนต์ 4 จังหวะ และการเผาไหม้ก็มีประสิทธิภาพด้อยกว่าเครื่องยนต์ 4 จังหวะ มีหลักการ
ท างานของเครื่องยนต์แก๊สโซลีน 2 จังหวะ ดังนี้ (อ าพล  ซื่อตรง และชาญชัย  ทองประสิทธิ์, 2552) 

   1.1) การท างานของเครื่องยนต์ในจังหวะที่ 1 ด้านบนลูกสูบจะอัดไอดีส่วนด้าน
ใต้ลูกสูบจะดูดไอดีเข้าไปในห้องเพลาข้อเหวี่ยง 

   1.2) การท างานของเครื่องยนต์ในจังหวะที่  2 ด้านบนลูกสูบจะส่งก าลังส่วน
ด้านล่างลูกสูบจะเพ่ิมความดันของไอดี 

   1.3) การท างานของเครื่องยนต์ในจังหวะที่ 2 กลับไปยังจังหวะที่ 1 ด้านบนของ
ลูกสูบจะคายและขับไล่ไอเสียด้วยไอดีส่วนด้านล่างลูกสูบจะอัดไอดีเข้าไปในกระบอกสูบ 

  2) หลักการท างานของเครื่องยนต์เล็กแก๊สโซลีนแบบ 2 จังหวะ ที่ใช้ลิ้นแผ่น
เครื่องยนต์เล็กแก๊สโซลีน 2 จังหวะ (Two Stroke Engine) คือ เครื่องยนต์ที่ท างาน 2 จังหวะ ที่ใช้ลิ้น
แผ่นหรือรีดวาล์วเป็นลิ้นที่ใช้ในระบบส่งไอดีท าจากเหล็กสปริงติดอยู่ด้านบนของห้องเพลาข้อเหวี่ยง 
ในขณะที่ลูกสูบเคลื่อนที่ขึ้น -ลง ความดันในห้องเพลาข้อเหวี่ยงจะเพ่ิมขึ้นและลดลงสลับกัน
ขณะเดียวกันลิ้นแผ่นจะเปิดและปิดสลับกันไปด้วยเวลาในการเปิดของลิ้นแผ่นจะแปรผันตรงกับ
ความเร็วรอบของเครื่องยนต์ลิ้นแผ่น จะท างานโดยสุญญากาศและความดันในห้องเพลาข้อเหวี่ยง 

  3) หลักการท างานเครื่องยนต์เล็กแก๊สโซลีนจังหวะที่ 1 คือ จังหวะดูดและอัดเป็น
จังหวะที่ลูกสูบเคลื่อนที่จากศูนย์ตายล่างขึ้นสู่ศูนย์ตายบน ระหว่างการเคลื่อนที่นี้เองด้านบนลูกสูบ
เป็นการอัดอากาศไอดี ในขณะเดียวกันช่องไอเสียจะถูกปิดด้วยตัวลูกสูบโดยอัตโนมัติ  โดยที่เวลา
เดียวกันนี้เองรีดวาล์วก็จะเปิดช่องไอดีท าให้อากาศไอดีไหลเข้าสู่ห้องเพลาข้อเหวี่ยงโดยอัตโนมัติ 

  4) หลักการท างานเครื่องยนต์เล็กแก๊สโซลีนจังหวะที่  2 คือ จังหวะระเบิดและ
จังหวะคาย เมื่อลูกสูบเคลื่อนที่ขึ้นไปสู่ศูนย์ตายบนจะเกิดประกายไฟจากหัวเทียนทาให้เกิดระเบิดเพ่ือ
ดันลูกสูบลงไปสู่ศูนย์ตายล่างอีกครั้ง ในระหว่างการเคลื่อนที่ลงครั้งนี้ความสูงของลูกสูบก็จะไปปิดช่อง
อากาศทางเข้าไอดี และด้านบนของลูกสูบก็จะพ้นช่องทางออกของไอเสียท าให้อากาศไอเสียไหลผ่าน
ออกไป ในขณะเดียวกันที่ด้านบนของลูกสูบก็จะพ้นช่องจากห้องเพลาข้อเหวี่ยงไอดีจากห้องเพลาข้อ
เหวี่ยงไหลเข้าไปขับไล่ไอเสียและเข้าไปแทนที่ในห้องเผาไหม้  เมื่อเครื่องยนต์ท างานครบ 2 จังหวะ
เพลาข้อเหวี่ยงจะหมุนไปได้หนึ่งรอบ เมื่อลูกสูบอยู่ที่ต าแหน่งศูนย์ตายล่างในจังหวะดูดภายใน
กระบอกสูบจะมีปริมาตรที่บรรจุส่วนผสมน้ ามันและอากาศเมื่อลูกสูบเคลื่อนที่ขึ้นในจังหวะอัด
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ปริมาตรนี้จะถูกอัดให้ลดลงตรงส่วนของลูกสูบเมื่อลูกสูบเคลื่อนที่ถึงจุดศูนย์ตายบนปริมาตร จะมี
ขนาดเล็กที่สุดบริเวณท่ีมีปริมาตรเล็กนี้ถูกเรียกว่าห้องเผาไหม้ 

  5) หลักการท างานของเครื่องยนต์เล็กแก๊สโซลีนแบบ 2 จังหวะ ที่ใช้เพาเวอร์รีดวาล์ว
เนื่องจากการอัดไอดีในแบบเก่าซึ่งใช้ลูกสูบแทนลิ้นและใช้ลิ้นแผ่นนั้นยังมีข้อเสียอยู่  คือ ที่ความเร็ว
รอบต่ าความเร็วรอบปานกลางและความเร็วรอบสูงไอดีที่อัดเข้ากระบอกสูบในแต่ละความเร็วรอบนั้น
ไม่มีความแน่นอนคงที่และไม่สัมพันธ์กับการท างานของเครื่องยนต์เท่าที่ควร จึงได้มีการพัฒนาระบบ
การควบคุมไอดีของเครื่องยนต์แก๊สโซลีนแบบ 2 จังหวะ ขึ้นเป็นแบบเพาเวอร์รีดวาล์ว (Power Reed 
Valve) เพ่ือให้ไอดีที่เข้าไปในเครื่องยนต์มีความคงที่สม่ าเสมอทุก ๆ ความเร็วรอบของเครื่องยนต์ท า
ให้เครื่องยนต์มีสมรรถนะเพ่ิมขึ้นและที่ส าคัญท าให้ประหยัดน้ามันเชื้อเพลิงหลักการท างานของ
เครื่องยนต์เล็กแก๊สโซลีน 2 จังหวะ ที่ใช้เพาเวอร์รีดวาล์ว มีดังนี ้

   5.1) จังหวะที่ลูกสูบเคลื่อนที่ลงในขณะที่ลูกสูบเคลื่อนที่ลงไปยังศูนย์ตายล่างช่อง
ไอดีจากคาร์บูเรเตอร์จะถูกลูกสูบปิดลิ้นแผ่นก็จะปิดด้วยไอดีที่ผ่านคาร์บูเรเตอร์ จะมีแรงเฉื่อยอยู่และ
ห้องพักไอดีก็ยังเป็นสุญญากาศไอดีจากคาร์บูเรเตอร์จึงเข้าไปในห้องพักไอดีจนเต็ม เพ่ือสะสมไว้ใช้งาน
ในจังหวะต่อไปการไหลของไอดีผ่านคาร์บูเรเตอร์ จะไม่มีการหยุดชะงักจะมีการไหลผ่านอย่างต่อเนื่อง
ตลอดเวลา 

   5.2) จังหวะที่ลูกสูบเคลื่อนที่ขึ้นเมื่อลูกสูบเคลื่อนที่ขึ้นไปยังศูนย์ตายบนใน
จังหวะต่อไป ช่องไอดีจะเปิดเพราะเกิดสุญญากาศในห้องเพลาข้อเหวี่ยงไอดีจากห้องพักไอดีและจาก
คาร์บูเรเตอร์จะผสมกันไหลผ่านลิ้นแผ่นเข้าไปในห้องเพลาข้อเหวี่ยงเครื่องยนต์ได้รับส่วนผสมไอดีด้วย
ปริมาณที่เหมาะสมอย่างสม่ าเสมอทุกความเร็วรอบตลอดเวลาท าให้สมรรถนะของเครื่องยนต์สูงขึ้น
และท่ีส าคัญคือจะประหยัดน้ามันเชื้อเพลิงได้เป็นอย่างดี 

  6) ส่วนประกอบของเครื่องยนต์แก๊สโซลีนแบบ 2 และ 4 จังหวะ ส่วนประกอบของ
เครื่องยนต์เล็กแก๊สโซลีนแบบ 2 จังหวะ บางชิ้นส่วนจะท างานต่างกับเครื่องยนต์แก๊สโซลีน 4 จังหวะ ดังนี้ 

   6.1) ห้องเพลาข้อเหวี่ยงไม่ได้ไม่ได้เป็นห้องใส่น้ามันเครื่องแต่เป็นห้องไอดี
จ าเป็นต้องมีซีลป้องกันอากาศรั่วซึม ถ้าซีลป้องกันอากาศรั่วก าลังเครื่องยนต์จะตกทันทีและจะติด
เครื่องยนต์ยาก 

   6.2) กระบอกสูบมีห้องบรรจุช่องไอดีช่องไอเสียจะทะลุผนังกระบอกสูบ 
   6.3) หัวลูกสูบเป็นสันนูนเป็นสันบังคับทิศทางไหลของไอดีให้ไล่ขับไอเสีย 
   6.4) แหวนลูกสูบไม่มีแหวนน้ามันปากแหวนเว้าตามเดือยสลักกันหมุนสะดุด 

ช่องกระบอกสูบ 
   6.5) สลักลูกสูบเป็นสลักตันตรงกลางเพื่อไม่ให้ไอดีไหลผ่านสลักลูกสูบ 
   6.6) เพลาข้อเหวี่ยงเป็นแบบถอดแยกชิ้นได้เพ่ือใช้ถอดประกอบลูกปืนก้านสูบ 
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2.4.4 หลักการท างานของเครื่องยนต์เล็กดีเซลแบบ 4 จังหวะ เครื่องยนต์เล็กดีเซลเป็น
เครื่องยนต์สูบเดียวขนาดไม่เกิน 10 แรงม้า มีทั้งแบบลูกสูบนอนและแบบลูกสูบตั้งเครื่องยนต์เล็ก
ดีเซลที่นิยมใช้กันมาก ในประเทศไทยจะเป็นเครื่องยนต์แบบลูกสูบนอนใช้ได้ทั้งน้ ามันดีเซลและ
น้ ามันไบโอดีเซลการบ ารุงรักษาง่ายใช้งานได้สะดวกตลอดเวลา เครื่องยนต์ดีเซลเป็นเครื่องยนต์แบบ
หนึ่งของเครื่องยนต์สันดาปภายใน (Internal Combustion Engines) ซึ่งเป็นเครื่องต้นกาลังที่เปลี่ยน
พลังงานเคมีในเชื้อเพลิงให้เป็นพลังงานความร้อนโดยการเผาไหม้และพลังงานความร้อนก็จะ
เปลี่ยนเป็นพลังงานกลหรืองานเครื่องยนต์ดีเซลนั้น จะมีการจุดระเบิดส่วนผสมระหว่างอากาศและ
เชื้อเพลิงเองซึ่งเรียกว่า Compression Ignition โดยเชื้อเพลิงจะถูกอัดฉีดเข้าไปในห้องเผาไหม้ที่มี
อากาศถูกอัดไว้และจะเกิดการลุกไหม้ขึ้นผลของการเผาไหม้  จะท าให้ก๊าชที่เกิดขึ้นมีความดันและ
อุณหภูมิสูงก็จะขยายตัวดันลูกสูบลงมา ซึ่งจะไปผลักให้ข้อเหวี่ยงหมุนไป (บพิตร  บูรมิ, 2556) วงจร
การท างานของเครื่องยนต์ดีเซล 4 จังหวะ (Cycle of Four Stroke Diesel Engine) เครื่องยนต์ 4 จังหวะ 
จะมีวงจรการท างาน 1 วงจร ประกอบด้วย จังหวะ (Stroke) 4 จังหวะ จังหวะการท างาน 1 จังหวะ 
คือ การเคลื่อนที่ของลูกสูบจากต าแหน่งบนสุด (Top Dead Center) จนถึงต าแหน่งล่างสุด (Bottom 
Dead Center) หรือจากต าแหน่งล่างสุดจนถึงต าแหน่งบนสุดซึ่ง 2 จังหวะ การท างานจะเท่ากับ 1 รอบ 
การหมุนของข้อเหวี่ยงหรือของเครื่องยนต์ 

  1) จังหวะดูดลูกสูบเคลื่อนที่จากต าแหน่งบนสุดลงมาล่างสุดในขณะที่วาล์วไอดีเปิด
ออกก็จะเกิดแรงดูดอากาศเข้าสู่ห้องเผาไหม้ 

  2) จังหวะอัดลูกสูบเคลื่อนที่จากต าแหน่งล่างสุดขึ้นสู่ต าแหน่งบนสุดในขณะที่วาล์ว
ปิดทั้ง 2 วาล์ว อัดให้อากาศภายในห้องเผาไหม้มีความดันสูงขึ้นและเกิดความร้อนขึ้นสูงมากพอที่จะ
ท าให้น้ ามันเชื้อเพลิงสามารถลุกติดไฟได้โดยไม่ต้องใช้ประกายไฟในการท าให้เกิดการเผาไหม้ 

  3) จังหวะระเบิดในขณะลูกสูบอยู่ในต าแหน่งอัดในห้องเผาไหม้มีความดันและ
อุณหภูมิสูงหัวฉีดจะฉีดน้ ามันเชื้อเพลิงเข้าสู่ห้องเผาไหม้น้ ามันเชื้อเพลิงที่ฉีดเข้าไปแตกเป็นฝอยสัมผัส
ความร้อนสูงของอากาศจะเกิดการติดไฟ และลามไปทั่วห้องเผาไหม้ท าให้อากาศในห้องเผาไหม้ทั้ง
ห้องอุณหภูมิสูงขึ้นอย่างรวดเร็วและขยายตัวดันลูกสูบลงมาซึ่งเป็นก าลังขับเครื่องยนต์ 

  4) จังหวะคาย (Exhaust)  
   4.1) ลิ้นไอเสียเปิดก่อนลูกสูบจะถึงศูนย์ตายล่างเล็กน้อยเพ่ือให้ไอเสียออกไปแต่

ลิ้นไอดียังปิดอยู่ปลายจังหวะคายประมาณ 1.1 บาร์ 
   4.2) เครื่องยนต์ดีเซลคายไอเสียเมื่ออุณหภูมิไอเสียประมาณ 500-600 องศาเซนเซียส 

ส่วนเครื่องยนต์แก๊สโซลีนจะคายไอเสียประมาณ 900 องศาเซนเซียส จากความร้อนที่เกิดจากการ 
เผาไหม้เท่ากัน 2000-2500 องศาเซนเซียส จะเห็นได้ว่าเครื่องยนต์ดีเซลใช้ความร้อนจากการเผาไหม้
น้ามันเชื้อเพลิงเป็นประโยนช์ได้มากกว่าเครื่องยนต์แก๊สโซลีน จึงประหยัดน้ามันชื้อเพลิงและมลพิษ 
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ไอเสียน้อยกว่าเครื่องยนต์แก๊สโซลีน ดังนั้น การหมุนของเครื่องยนต์ 2 รอบ จะมีจังหวะให้ก าลัง 1 ครั้ง 
คือ จังหวะระเบิด ซึ่งใช้เวลา 1/2 รอบ ส าหรับเครื่องยนต์แบบ 4 สูบ จะจัดจังหวะระเบิดให้ต่อเนื่อง
กับท าให้เกิดจังหวะกาลัง 1/2 รอบ 4 ครั้ง เท่ากับ 2 รอบ หรือมีการให้ก าลังตลอดเวลาก าลังของ
เครื่องยนต์มาจากอากาศที่อยู่ในห้องเผาไหม้ที่ถูกอัดให้มีความดันสูงอยู่แล้วประมาณ 100-200 บาร์
และเมื่อเกิดการจุดระเบิดจะมีความดันเพ่ิมขึ้นอีกเป็นความดันที่สูงเพียงพอที่จะขับดันเพลาข้อเหวี่ยง
ไปยังเกียร์เพลาเฟืองและล้อเพ่ือขับเคลื่อนรถยนต์เรือเครื่องจักรหรืออุปกรณ์ใด  ๆ ก็ตามที่ใช้
เครื่องยนต์ดีเซลเป็นเครื่องต้นก าลังได ้

  สรุปหลักการท างานของเครื่องยนต์เล็กดีเซลแบบ 4 จังหวะ วัฎจักรการท างานของ
เครื่องยนต์เล็กดีเซลแบบ 4 จังหวะ คือ ดูดอัดระเบิดคายลูกสูบจะขึ้นลง 4 ครั้ง เพลาข้อเหวี่ยงหมุน  
2 รอบ คือ 720 องศา 

2.4.5 ข้อมูลเกี่ยวกับยี่ห้อเครื่องยนต์ดีเซลเล็กอเนกประสงค์ 
  1) ยี่ห้อยันม่าร์ เกี่ยวกับยันม่าร์ยันม่าร์ซึ่งเริ่มด าเนินกิจการที่เมืองโอซาก้าในปี 1912 

ได้พัฒนาเครื่องยนต์ดีเซลขนาดเล็กเครื่องแรกของโลกได้เป็นผลส าเร็จ ปี 1933 หลังจากนั้นเป็นต้นมา 
ได้ใช้ธุรกิจเครื่องยนต์ดีเซลส าหรับอุตสาหกรรมการผลิตเป็นแกนหลักและขยายการลงทุนไปในกิจการ
ที่หลากหลาย และได้กลายเป็นผู้ผลิตเครื่องจักรส าหรับการผลิตทุกประเภทที่น าเสนอวิธีการแก้ไข
ปัญหาอย่างบูรณาการด้วยการหลอมรวมผลิตภัณฑ์ ความรู้ และการให้บริการแก่ลูกค้า มีธุรกิจหลัก  
7 ประเภท คือ เครื่องยนต์ขนาดเล็ก เครื่องยนต์ขนาดใหญ่ เครื่องจักรกลและอุปกรณ์ทางการเกษตร 
เครื่องจักรกลที่ใช้ในการก่อสร้าง ระบบพลังงาน เครื่องจักรและอุปกรณ์ทางเรือ เครื่องจักรและคอม
โพเนนท์ และขยายกิจการไปยังทั่วโลก (บริษัท ยันม่าร์เอส.พี. จ ากีด, 2558) ข้อมูลบริษัทในประเทศไทย
บริษัท ยันม่าร์เอส.พี. จ ากัด การนิคมอุตสาหกรรมลาดกระบัง 115 ซอยฉลองกรุง 31 แขวงล าปลาทิว 
เขตลาดกระบัง กรุงเทพฯ 10520 

   พันธกิจ คือ อยู่ร่วมกับธรรมชาติ อุทิศตนเพ่ือชีวิตความเป็นอยู่ที่อุดมสมบูรณ์
ร่วมกับสังคมที่เชื่อมโยงสู่อนาคต ไปพร้อม ๆ กับการแก้ไขปัญหาด้านการผลิตอาหารและการแปรรูป
พลังงานให้แก่ลูกค้า โดยมีเป้าหมายในการอุทิศตนเพ่ือสร้างสังคมหมุนเวียนทรัพยากรที่เรียกว่า 
ASUSTAINABLEFUTURE 

  2) ยี่ห้อคูโบต้า บริษัทสยามคูโบต้าคอร์ปอเรชั่น จ ากัด ก่อตั้งขึ้นในวันที่ 2 สิงหาคม 
2553 ด้วยทุนจดทะเบียน 3,114 ล้านบาท โดยการร่วมทุนระหว่างคูโบต้าคอร์ปอเรชั่น (ประเทศญี่ปุ่น) 
และ SCG (เอสซีจี) ด้วยปณิธานที่มุ่งมั่นในการพัฒนาการเกษตรไทยและชีวิตความเป็นอยู่ของ
เกษตรกรสยามคูโบต้าจึงได้ก่อตั้ง บริษัท สยามคูโบต้าลีสซิ่งจ ากัด ขึ้นในปี 2549 โดยด าเนินธุรกิจ
บริการด้านสินเชื่อเพ่ือช่วยให้เกษตรกรมีโอกาสเป็นเจ้าของสินค้าสยามคูโบต้าได้ง่ายขึ้น (บริษัท สยาม
คูโบต้าคอร์ปอเรชั่น จ ากัด, 2558)  สินค้ามุ่งพัฒนาเครื่องจักรกลการเกษตรให้มีความหลากหลาย
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ครอบคลุมทุกการใช้งานในภาคเกษตรกรรมเพ่ือตอบสนองทุกความต้องการของเกษตรกรไทย ได้แก่ 
แทรกเตอร์ อุปกรณ์ต่อพ่วงรถเกี่ยวนวดข้าว รถด านา รถขุดขนาดเล็ก รถไถเดินตาม เครื่องยนต์ดีเซล 
อะไหล่สินค้าอ่ืน ๆ และคูโบต้าแมกซ์ (Kubota MAX ซ่ึงเป็นสินค้ามือสองที่ผ่านการตรวจรับรองจาก
บริษัทสยามคูโบต้าแล้ว) ภายใต้ตราสินค้า “คูโบต้า” และ “ตราช้าง” 

   เครือข่ายผู้แทนจ าหน่าย ผู้แทนจ าหน่ายในประเทศเพ่ือรองรับความต้องการของ
ตลาดและให้บริการครอบคลุมทุกพ้ืนที่ทั่วประเทศ สยามคูโบต้า จึงมุ่งพัฒนาเครือข่ายการจ าหน่าย
สินค้าให้มีคุณภาพในการบริหารจัดการ มีมาตรฐาน และครอบคลุมโดยในปัจจุบันมีร้านค้าผู้แทน
จ าหน่าย และสาขา มากกว่า 350 แห่ง เพ่ือให้งานบริการให้มีความสะดวกรวดเร็วสามารถรองรับทุก
ความต้องการของลูกค้าได้อย่างสมบูรณ์แบบ ผู้แทนจ าหน่ายต่างประเทศมุ่งขยายตลาดส่งออกสินค้า
ไปยังประเทศในภูมิภาคอาเซียนอาทิ กัมพูชา ลาว พม่า อินเดีย และเวียดนามโดยจัดตั้งบริษัทและ
ส านักงานประจ าประเทศเพ่ือพัฒนาตลาด บริการหลังการขายและสามารถดูแลลูกค้าได้อย่างใกล้ชิด
และทั่วถึงรวมทั้งส่งออกสินค้าไปจ าหน่ายประเทศอ่ืน ๆ ในทวีปเอเชีย แอฟริกา ออสเตร เลียและ
อเมริกาเหนือ 

   บริการหลังการขาย ศูนย์อบรมงานขายและบริการสยามคูโบต้ามุ่งพัฒนาทักษะ
ช่างทุกระดับให้มีความรู้ความช านาญเพ่ือพร้อมให้บริการแก่ลูกค้า สยามคูโบต้า จึงจัดตั้งศูนย์อบรม
เทคนิคสยามคูโบต้า โดยเน้นการเรียนการสอนทั้งในภาคทฤษฎีและภาคปฏิบัติด้วยหลักสูตรการสอน
ในระดับต้นถึงระดับสูงที่ได้มาตรฐานจากคูโบต้าคอร์ปอเรชั่น (ประเทศญี่ปุ่น) ศูนย์บริการเทคนิค
สยามคูโบต้าให้บริการหลังการขายที่มีคุณภาพและได้มาตรฐาน เพ่ือให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจสูงสุด
ด้วยศูนย์บริการเทคนิคสยามคูโบต้าและศูนย์บริการของผู้แทนจ าหน่ายครอบคลุมทั่วประเทศได้รับ
การรับรองมาตรฐานสากล ISO 9001 พร้อมให้บริการสายด่วนบริการ 1747 เพื่อให้ลูกค้าสอบถาม
ข้อมูลสินค้า รับแจ้งงานบริการ และให้ค าปรึกษาปัญหาในการใช้งานรวมถึงหน่วยบริการเคลื่อนที่  
ซึ่งออกให้บริการถึงสถานที่ใช้งานได้อย่างรวดเร็วฉับไว 

   มาตรฐานสู่ความเป็นผู้น าในเอเชีย การวิจัยและพัฒนาสยามคูโบต้ามุ่งมั่นในการ
วิจัยและพัฒนาสินค้าอย่างต่อเนื่องเพ่ือให้สามารถใช้งานได้ครอบคลุมทุกภาคการเกษตรทั้งยังผ่านการ
ทดสอบการใช้งานในพ้ืนที่จริงให้มีประสิทธิภาพสูงสุดเพ่ือประโยชน์ต่อเกษตรกร กระบวนการผลิต
สยามคูโบต้าได้พัฒนาเครื่องจักรกลการเกษตรให้มีความหลากหลายครอบคลุมทุกการใช้งานในภาค
เกษตรกรรมเพ่ือตอบสนองทุกความต้องการของเกษตรกรไทย ภายใต้ตราสินค้า “คูโบต้า” และ 
“ตราช้าง” ได้แก่ แทรกเตอร์ อุปกรณ์ต่อพ่วง รถเกี่ยวนวดข้าว รถด านา รถขุด เครื่องยนต์ดีเซลรถไถ
เดินตาม อุปกรณ์ทางการเกษตรอื่น ๆ อุปกรณ์บ ารุงรักษา และคูโบต้าแม็กซ์ การประกันคุณภาพเพ่ือ
ความมั่นใจในสินค้าและบริการ สยามคูโบต้าจึงรับประกันคุณภาพสินค้าโดยให้บริการตรวจเช็คและ 
ซ่อมบ ารุงสินค้าที่อยู่ในระยะรับประกันโดยไม่คิดมูลค่านอกจากนี้ยังให้บริการซ่อมสินค้าที่พ้นระยะ



55 

รับประกนั ในราคายุติธรรมที่ส าคัญสินค้าทุกชิ้นจากสยามคูโบต้าเป็นสินค้าคุณภาพที่ผ่านการทดสอบ
อย่างละเอียดด้วยมาตรฐานที่ได้รับการรับรองจากสถาบันระดับชาติและระดับสากล สยามคูโบต้า
มุ่งมั่นในการวิจัยและพัฒนาผลิตภัณฑ์อย่างต่อเนื่องเพ่ือสร้างสรรค์เครื่องจักรกลการเกษตรใหม่  ๆ  
ที่สามารถตอบรับความต้องการของเกษตรกรได้ดียิ่งขึ้น ทั้งในเรื่องของการใช้พลังงานอย่างคุ้มค่าและ
ทดแทนปัญหาด้านแรงงานเพ่ือให้เกษตรกรก้าวสู่การท ากสิกรรมยุคใหม่ช่วยเพ่ิมผลผลิตและยกระดับ
คุณภาพชีวิตของเกษตรกรให้ดีขึ้น 

 
2.5 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

2.5.1 งานวิจัยในประเทศ 
  เมลดา  ฉายแสง (2551) ได้ศึกษาทัศนคติของเกษตรกรภาคตะวันออกเฉียงเหนือท่ีมี

ต่อกลยุทธ์การตลาดรถแทรกเตอร์ยี่ห้อคูโบต้า มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลของลูกค้าที่
ซื้อรถแทรกเตอร์ยี่ห้อคูโบต้า ศึกษาพฤติกรรมการซื้อรถแทรกเตอร์ของลูกค้าที่ซื้อรถแทรกเตอร์ยี่ห้อ 
คูโบต้า ศึกษาทัศนคติของลูกค้าที่มีต่อกลยุทธ์การตลาดของรถแทรกเตอร์ยี่ห้อคูโบต้า  เปรียบเทียบ 
กลยุทธ์การตลาดรถแทรกเตอร์ยี่ห้อคูโบต้า จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย
ได้แก่ ลูกค้าที่ซื้อรถแทรกเตอร์ยี่ห้อคูโบต้า จ านวน 226 ตัวอย่าง วิธีการการสุ่มตัวอย่างเป็นแบบสุ่ม
อย่างง่ายกลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสมหาได้จากตารางการก าหนดขนาดตัวอย่างของ Krejcie & Morgan 
วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปและประมวลผลด้วยคอมพิวเตอร์ สถิติที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่
ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลของลูกค้าที่ซื้อรถ
แทรกเตอร์คูโบต้าส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุ 36-45 ปี สถานภาพสมรส อาชีพท านา ระดับการศึกษา
ประถมศึกษา รายได้เฉลี่ยของครอบครัวต่อเดือน 10,001-20,000 บาท ภูมิล าเนาเดิมอยู่ในเขตภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือ จ านวนสมาชิกในครอบครัว 4-5 คน พฤติกรรมการซื้อรถแทรกเตอร์ยี่ห้อคูโบต้า
ส่วนใหญ่ซื้อเพ่ือใช้งานในพ้ืนที่ของตนประเภทของงานที่น าไปใช้ท านาเลือกซื้อรถแทรกเตอร์คูโบต้า
จากร้านค้าตัวแทนจ าหน่าย ผู้มีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อคือพ่อแม่พ่ีน้อง รุ่นรถแทรกเตอร์ที่เลือกซ้ือ
รุ่น L4508-45 แรงม้า ความถี่ในการใช้รถแทรกเตอร์ต่อสัปดาห์ใช้ 6 วัน จ านวนชั่วโมงที่ใช้รถต่อวัน 
8-10 ชั่วโมง ราคารถแทรกเตอร์ที่สนใจซื้อ 300,001-500,000 บาท ทัศนคติของลูกค้าที่มีต่อกลยุทธ์
ทางการตลาดของรถแทรกเตอร์ยี่ห้อคูโบต้า โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยเรียงล าดับความส าคัญ
เกี่ยวกับกลยุทธ์ทางการตลาดของรถแทรกเตอร์ยี่ห้อคูโบต้า จากมากไปหาน้อย ดังนี้ ด้านราคา ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านภาพลักษณ์องค์กร ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้าน
การบริการเปรียบเทียบทัศนคติของลูกค้าที่มีต่อกลยุทธ์การตลาดรถแทรกเตอร์ยี่ห้อคูโบต้า  จ าแนก
ตามปัจจัยส่วนบุคคล โดยภาพรวม พบว่า ลูกค้ามีทัศนคติต่อกลยุทธ์การตลาดรถแทรกเตอร์คูโบต้า
ดังนี้ สถานภาพ ระดับการศึกษา รายได้ ที่แตกต่างกัน มีทัศนคติต่อกลยุทธ์การตลาดรถแทรกเตอร์ 
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คูโบต้า แตกต่างกัน ส่วนเพศ อายุ อาชีพ ที่แตกต่างกัน มีทัศนคติต่อกลยุทธ์การตลาดรถแทรกเตอร์ 
คูโบต้าไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที ่0.05 

   อัญธิกา  อินเงิน (2552) ได้ศึกษาความคิดเห็นของลูกค้าที่มีต่อส่วนประสมทาง
การตลาดบริการในการซื้อรถยนต์ที่ศูนย์จ าหน่ายรถยนต์โตโยต้านนทบุรี  วัตถุประสงค์การวิจัยครั้งนี้
เพ่ือศึกษาความคิดเห็นของลูกค้าที่มีต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการในการซื้อรถยนต์ที่ศูนย์
จ าหน่ายรถยนต์โตโยต้านนทบุรี จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล กลุ่มตัวอย่าง คือ ลูกค้าที่ซื้อรถยนต์จาก
ศูนย์จ าหน่ายรถยนต์โตโยต้านนทบุรี จ านวน 208 ราย เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล คือ 
แบบสอบถามเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดบริการ ผลการศึกษาพบว่า ลูกค้าส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญิง มีอายุระหว่าง 31-40 ปี มีสถานภาพสมรส มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีอาชีพประกอบธุรกิจ
ส่วนตัวและอาชีพอิสระ และมีรายได้ 20,001-30,000 บาท ความคิดเห็นของลูกค้าที่มีต่อส่วนประสม
ทางการตลาดบริการในซื้อรถยนต์ที่ศูนย์จ าหน่ายรถยนต์โตโยต้านนทบุรี ภาพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วย
ผลการทดสอบสมมติฐาน ลูกค้าของศูนย์จ าหน่ายรถยนต์โตโยต้านนทบุรีที่มีระดับการศึกษาและ
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน แตกต่างกัน มีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการภาพรวมในการ
ซื้อรถยนต์ แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ส่วนลูกค้าที่มีสถานภาพสมรส 
แตกต่างกัน มีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการภาพรวมในการซื้อรถยนต์แตกต่างกัน 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

   ภัควัฒน์  คงคะคิด (2552) ได้ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อความ
จงรักภักดีในการเลือกใช้บริการร้านคาร์แคร์แห่งหนึ่งในเขตต าบลหนองปรือ วัตถุประสงค์ของการวิจัย
คือ เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อความจงรักภักดีในการเลือกใช้บริการร้านคาร์
แคร์แห่งหนึ่งในเขตต าบลหนองปรือ รวมทั้งอิทธิพลต่อปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา และรายได้ กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้  เป็นผู้มาใช้บริการร้านคาร์แคร์ จ านวน 
150 ราย เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลเป็นแบบสอบถามมีลักษณะเป็นแบบส ารวจรายการ 
(Check List) และแบบมาตราส่วนประมาณ 5 ระดับ สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ ความถี่ร้อยละ 
คะแนนเฉลี่ยความเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการทดสอบสมมุติฐานเปรียบเทียบความจงรักภักดีโดยใช้
สถิติการทดสอบที (t-test) ในกรณีเปรียบเทียบ 2 กลุ่ม และใช้สถิติ (One Way ANOVA) ในกรณี
เปรียบเทียบมากกว่า 2 กลุ่ม และการหาค่าสัมประสิทธ์การถดถอย 2 ตัวแปร ที่เป็นอิสระต่อกัน
สมการพยากรณ์ โดยการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) สมการ
พยากรณ์ในรูปคะแนนดิบ เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการผลการวิจัย พบว่า ความ
จงรักภักดีในการเลือกใช้บริการร้านคาร์แคร์แห่งหนึ่งในเขตต าบลหนองปรือ  จ าแนกตามเพศ อายุ
ระดับการศึกษา และรายได้ ไม่มีความแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ส่วนความจงรักภักด ี
ในการเลือกใช้บริการร้านคาร์แคร์ในเขตต าบลหนองปรือ ส่วนปัจจัยทางการตลาดทั้ง 7 ด้าน คือ  
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ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านสถานที่ ด้านกระบวนให้บริการ ด้านพนักงาน
ให้บริการ และด้านลักษณะทางกายภาพ มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีทั้ง 4 ด้าน คือ ด้านการบอกต่อ
ด้านการใช้บริการซ้ า ด้านความอ่อนไหวต่อราคา และด้านพฤติกรรมการเรียกร้อง อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ี 0.05 

  ธ ารง  คูสวัสดิ์  (2552) ได้ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์ของผู้บริโภคในอ าเภอเถิน จังหวัดล าปาง มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาถึง
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์ของผู้บริโภคในอ าเภอเถิน
จังหวัดล าปาง กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้ที่ซื้อรถจักรยานยนต์จากร้านจ าหน่ายรถจักรยานยนต์ทั้ง 5 ร้าน ใน
อ าเภอเถิน จังหวัดล าปาง จ านวน 250 ราย จากการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น
เพศหญิง มีอายุ 36-40 ปี ระดับการศึกษาต่ ากว่ามัธยมศึกษาตอนปลาย มีอาชีพรับจ้าง โดยมีรายได้
เฉลี่ยต่อเดือนไม่เกิน 5,000 บาท ส่วนใหญ่ยี่ห้อรถจักรยานยนต์ที่ใช้อยู่ในปัจจุบัน คือ ยี่ห้อฮอนด้า 
ก าลังเครื่องยนต์ 100 ซีซี ราคาที่ซื้อ 35,000-40,000 บาท การจ่ายเงินซื้อเป็นเงินสดส่วนใหญ่
รถจักรยานยนต์ที่ครอบครองในครอบครัวเป็นคันที่ 2 และเหตุผลที่ซื้อรถจักรยานยนต์คันที่ใช้อยู่ใน
ปัจจุบันเพราะเป็นยี่ห้อที่ได้รับความนิยม โดยบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อคือตัวเองการทราบ
แหล่งข้อมูลเกี่ยวกับรถจักรยานยนต์มากที่สุดจากโทรทัศน์ส่วนรายการส่งเสริมการขายที่ชอบมาก
ที่สุด คือ ของแถม โดยของแถมที่ชอบมากท่ีสุด คือ หมวกกันน็อค ผลการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถจักรยานยนต์ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญใน
ระดับมากทุกปัจจัย เรียงตามล าดับ คือ ปัจจัยด้านบุคลากร ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านการ
ส่งเสริมการตลาด ปัจจัยด้านกระบวนการ ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ปัจจัยด้านราคา และ
ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญปัจจัยย่อย 
มีค่าเฉลี่ยสูงสุดในระดับมาก 3 ล าดับแรก คือ ตรายี่ห้อรถ รองลงมา คือ มีสินค้าให้เลือกหลายรูปแบบ
หลายรุ่น และก าลัง (ขนาดซีซี) เครื่องยนต์ปัจจัยด้านราคา ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญปัจจัยย่อย
มีค่าเฉลี่ยสูงสุดในระดับมาก 3 ล าดับแรก คือ ราคารถจักรยานยนต์ รองลงมา คือ มีป้ายแสดงราคา
สินค้าชัดเจน และราคาอะไหล่ ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญ
ปัจจัยย่อยมีค่าเฉลี่ยสูงสุดในระดับมาก 3 ล าดับแรก คือ มีหลายสาขาเพ่ืออ านวยความสะดวกลูกค้า 
รองลงมา คือ ความน่าเชื่อถือของตัวแทนจ าหน่าย และมีท าเลที่ตั้งอยู่ในจุดที่สะดวกส าหรับลูกค้า 
ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญปัจจัยย่อยมีค่าเฉลี่ยสูงสุดใน 
ระดับมาก 3 ล าดับแรก คือ การโฆษณาผ่านสื่อต่าง ๆ เช่น วิทยุ หนังสือพิมพ์ รองลงมา คือ การมีของแถม
พิเศษเมื่อซื้อรถและคุณภาพของแถมที่ได้รับและการให้ส่วนลดเมื่อผ่อนช าระครบก่อนก าหนดเท่ากัน 
ปัจจัยด้านบุคลากร ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญปัจจัยย่อยมีค่าเฉลี่ยสูงสุดในระดับมาก   
3 ล าดับแรก คือ พนักงานใช้อุปกรณ์-เครื่องมือที่ทันสมัยในการบริการลูกค้า รองลงมา คือ พนักงานมี
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ความเชี่ยวชาญที่จะให้บริการ และพนักงานมีความเอาใจใส่ลูกค้าตลอดเวลา ปัจจัยด้านลักษณะทาง
กายภาพ ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญปัจจัยย่อยมีค่าเฉลี่ยสูงสุดในระดับมาก 3 ล าดับแรก คือ 
ความสะอาดภายในร้าน รองลงมา คือ ความสะอาดของห้องน้ า และความทันสมัยของส านักงานเท่ากัน 
และความทันสมัยของเครื่องมือในศูนย์บริการ ปัจจัยด้านกระบวนการ ผู้ตอบแบบสอบถามให้
ความส าคัญปัจจัยย่อยมีค่าเฉลี่ยสูงสุดในระดับมาก 3 ล าดับแรก คือ มีการให้บริการที่ดีเมื่อรถมีปัญหา
หลังจากหมดระยะเวลารับประกัน รองลงมา คือ การช าระเงินค่าเช่า-ซื้อลูกค้าสามารถเลือกช าระได้
ในหลายวิธี และข้ันตอนการให้บริการไม่ซับซ้อน 

   อ านาจ  ดูแก้ว (2553) ได้ศึกษาความพึงพอใจในปัจจัยทางการตลาดของลูกค้ารถ
แทรกเตอร์บริษัท ยันม่าร์เครื่องจักรกลการเกษตร (ประเทศไทย) จ ากัด มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาถึง
ปัจจัยส่วนบุคคลของเกษตรกรผู้ใช้งานรถแทรกเตอร์ยันม่าร์  ศึกษาความพึงพอใจในปัจจัยทาง
การตลาดของลูกค้ารถแทรกเตอร์ยันม่าร์ เปรียบเทียบความพึงพอใจในปัจจัยทางการตลาด จ าแนก
ตามปัจจัยส่วนบุคคล กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยเป็นเกษตรกรที่ใช้รถแทรกเตอร์ยันม่าร์ในประเทศไทย 
จ านวน 400 ราย โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบหลากหลายขั้นตอน (Multi Stage Sampling) และ
สุ่มตัวอย่างอย่างง่าย (Simple Random) ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการวิจัย ผลการวิจัยพบว่า 
ด้านปัจจัยส่วนบุคคลพบว่าร้อยละ 87 เป็นเพศชาย ร้อยละ 44 มีอายุระหว่าง 30-40 ปี กลุ่มตัวอย่าง
ร้อยละ 90 จบการศึกษาระดับประถมศึกษา กลุ่มตัวอย่างร้อยละ 80 มีอาชีพท านา กลุ่มตัวอย่าง 
ร้อยละ 49 มีรายได้ต่อปี 200,001 บาท ขึ้นไป ความพึงพอใจในปัจจัยทางการตลาดล าดับแรก คือ 
ด้านผลิตภัณฑ์ รองลงมา คือ ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร และล าดับสุดท้าย ได้แก่ ด้าน
ราคา ผลการเปรียบเทียบความพึงพอใจต่อปัจจัยทางการตลาดจ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ 
เพศ อายุ การศึกษา ประเภทเกษตรกรรม และรายได้ จ าแนกตามเพศ พบว่า เพศหญิง มีความ 
พึงพอใจในภาพรวมมากกว่าเพศชาย จ าแนกตามอายุ มีอายุต่ ากว่า 30 ปี มีค่าเฉลี่ยความพึงพอใจสูง
เป็นล าดับแรก จ าแนกตามการศึกษา พบว่า มัธยมศึกษามีความพึงพอใจในภาพรวมของปัจจัยทาง
การตลาดทั้ง 5 ด้าน จ าแนกตามประเภทเกษตรกรรม พบว่า ที่ท าไร่-ท าสวน มีความพึงพอใจใน
ภาพรวมของปัจจัยทางการตลาดทั้ง 5 ด้าน จ าแนกตามรายได้รายได้ต่อปีแตกต่างกัน มีความพึงพอใจ
ต่อปัจจัยทางการตลาดแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนี้ คือ รายได้ต่อปี 
100,001-200,000 บาท และรายได้ต่อปีมากกว่า 200,001 บาท มีค่าเฉลี่ยความพึงพอใจสูงเป็นล าดับแรก 

   จุไรลักษณ์  จันทสีหราช (2553) ได้ศึกษาอิทธิพลของภาพลักษณ์บริษัทที่มีต่อความ
ไว้วางใจและความภักดีของลูกค้าบริษัท ฮอนด้าออโตโมบิล (ประเทศไทย) การวิจัยครั้งนี้ เพื่อศึกษา
อิทธิพลของภาพลักษณ์บริษัทที่มีต่อความไว้วางใจและความภักดีของลูกค้าบริษัท ฮอนด้าออโตโมบิล 
(ประเทศไทย) จ ากัด โดยท าการศึกษาถึงข้อมูลส่วนบุคคลที่มีอิทธิพลต่อความไว้วางใจของลูกค้าที่ มี
ต่อบริษัท ฮอนด้าออโต้โมบิล (ประเทศไทย) จ ากัด เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์บริษัท 
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ฮอนด้าออโต้โมบิล (ประเทศไทย) จ ากัด กับความไว้วางใจของลูกค้า เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง
ความไว้วางใจของลูกค้ากับความภักดีของลูกค้าที่มีต่อบริษัท ฮอนด้าออโต้โมบิล (ประเทศไทย) จ ากัด 
การวิจัยครั้งนี้เป็นการส ารวจข้อมูลเชิงปฐมภูมิ โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวม
ข้อมูล กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้  คือ ผู้ซื้อ/ผู้ใช้รถยนต์ฮอนด้าและเคยเข้ารับบริการที่
ศูนย์บริการฮอนด้า อย่างน้อย 1 ครั้ง จ านวน 400 ราย สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ ค่าร้อยละ
ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์ความแตกต่างใช้ค่าที การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว
ถ้าพบความแตกต่างรายคู่ใช้วิธีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญในระดับน้อยที่ สุด และการวิเคราะห์
ความสัมพันธ์ใช้สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS for Window 
ส าหรับการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติ ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จ านวน 270 ราย 
อายุระหว่าง 21-30 ปี มีรายได้ต่อเดือนระหว่าง 20,001-30,000 บาท อาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน 
และระดับการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี กลุ่มตัวอย่างที่มีอายุแตกต่างกัน มีความไว้วางใจต่อบริษัท
แตกต่างกัน โดยกลุ่มอายุ 51 ปี ขึ้นไป มีระดับความไว้วางใจมากกว่ากลุ่มอายุ 41-50 ปี ภาพลักษณ์
ของบริษัท ฮอนด้าออโตโมบิล (ประเทศไทย) จ ากัด โดยรวมและด้านการเข้าใจในการบริการด้าน
คุณสมบัติของรถยนต์ฮอนด้า ด้านการติดต่อกับพนักงาน ด้านความปลอดภัยในการใช้รถยนต์ฮอนด้า 
ด้านความมีชื่อเสียง และด้านความรับผิดชอบต่อสังคมและสิ่ งแวดล้อมทุกด้าน มีการประเมิน
ภาพลักษณ์อยู่ในระดับดี ความไว้วางใจที่มีต่อบริษัท ฮอนด้าออโตโมบิล (ประเทศไทย) จ ากัด โดยรวม
และในข้อมีความไว้วางใจว่ารถยนต์ฮอนด้ามีความคุ้มค่ากับราคามีความรู้สึกว่าขั้ นตอนในการ
ด าเนินการขายสะดวกรวดเร็วและถูกต้อง เชื่อว่ามีความเสี่ยงต่อการซื้อรถยนต์ฮอนด้าน้อยมาก
ไว้วางใจว่าการบริการหลังการขายเป็นไปตามที่ ได้ให้สัญญาไว้ การติดต่อกับบริษัท ฮอนด้า ในเรื่อง
ต่าง ๆ รู้สึกมีความไว้วางใจอย่างเต็มที่ เชื่อว่ากระบวนการในการให้บริการในด้านต่าง ๆ เป็นไปอย่าง
ถูกต้องและเชื่อว่าข้อมูลในด้านต่าง ๆ ที่ได้รับจากบริษัท ฮอนด้า ถูกต้องและแม่นย า ลูกค้ามีการ
ประเมินว่ามีความไว้วางใจมากความภักดีที่ มีต่อบริษัท โดยรวมอยู่ในระดับมีความภักดีมากเมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า จะบอกเล่าสิ่งดี ๆ ที่ได้รับจากบริษัท ฮอนด้า ให้ผู้อ่ืนฟัง ถ้าบุคคลที่รู้จัก
จะซื้อรถยนต์ จะแนะน าให้คนที่รู้จักซื้อรถยนต์ฮอนด้า จะให้ข้อมูลของบริษัท ฮอนด้า ให้กับบุคคลที่
ต้องการค าแนะน าในครั้งต่อไป ถ้าต้องการซื้อรถยนต์มีแนวโน้มว่าจะเลือกรถยนต์ยี่ห้อฮอนด้า รู้สึก
ผูกพันกับรถยนต์ฮอนด้า มีความสุขทุกครั้งที่ได้รับการบริการและได้ใช้รถยนต์ฮอนด้า ถ้าบริษัท 
ฮอนด้า มีการจัดกิจกรรมใด ๆ ยินดีที่จะเข้าร่วมกิจกรรมนั้น ทุกข้อลูกค้ามีการประเมินว่ามีความภักดีมาก 
ส่วนข้อพิจารณาว่าเป็นผู้ ซ้ือที่จะภักดีต่อรถยนต์ฮอนด้า ลูกค้าประเมินว่ามีความภักดีปานกลาง
ภาพลักษณ์ของบริษัท โดยรวม มีความสัมพันธ์กับความไว้วางใจของลูกค้าโดยรวมที่ระดับนัยส าคัญ
ทางสถิติ 0.01 ซ่ึงมีความสัมพันธ์กันในทิศทางเดียวกันในระดับสูง  ความไว้วางใจของลูกค้ามี
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ความสัมพันธ์กับความภักดีของลูกค้าที่มีต่อบริษัท ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 ซ่ึงมีความสัมพันธ์
กันในทิศทางเดียวกันในระดับค่อนข้างสูง 

   นภดล  ภูเก้าล้วน (2553) ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ของ
ผู้บริโภคในอ าเภอเมือง จังหวัดกระบี่ กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ ผู้บริโภคที่ซื้อรถยนต์นั่ง 
ไม่เกิน 7 คน และจดทะเบียนในจังหวัดกระบี่ ตั้งแต่ พ.ศ. 2543-2547 มีจ านวนทั้งสิ้น 355 ราย ผลการวิจัย 
พบว่า ผู้บริโภครถยนต์นั่งส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุระหว่าง 31-40 ปี การศึกษาระดับปริญญาตรี 
ประกอบอาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีรายได้ต่อเดือน 10,000-20,000 บาท สถานภาพสมรส มีสมาชิก
ในครอบครัว 4 คน ส่วนใหญ่มีรถยนต์ที่ถือครองเพียง 1 คัน และไม่ต้องการซื้อรถยนต์นั่งเพ่ิม โดย
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถยนต์นั่งใหม่ของผู้บริโภคมีเหตุผลที่ซื้อรถยนต์นั่งเพราะความสะดวกสบาย 
และใช้ในการเดินทางไปท างาน/ประกอบธุรกิจ โดยรถที่ใช้เป็นรถยนต์นั่งส่วนบุคคลยี่ห้อโตโยต้า 
และฮอนด้า ขนาดซีซีของรถยนต์ที่ต้องการซื้อ คือ 1,300-1,600 ซีซี ต้องการซื้อรถยนต์ในราคา 
500,001-650,000 บาท และซื้อรถยนต์ด้วยวิธีการเช่าซื้อ มีคู่สมรสช่วยเหลือเรื่องค่าใช้จ่ายโดยตนเอง
เป็นผู้ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับรถยนต์นั่งที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
คือ ค าแนะน าจากประสบการณ์ของผู้ที่เคยใช้ข้อมูลเพ่ิมเติม เพ่ือน าไปใช้ประโยชน์ในการตัดสินใจซื้อ
ส่วนใหญ่จากสื่อโทรทัศน์ และเหตุผลที่ท าให้ตัดสินใจซื้อรถยนต์นั่งส่วนบุคคลที่ใช้อยู่ คือ เป็นรถที่มี
ประสิทธิภาพ เช่น อัตราเร่งการเข้าโค้ง ระบบเบรก เป็นต้น ปัจจัยทางการตลาดและด้านเศรษฐกิจ
และอ่ืน ๆ ที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถยนต์นั่งใหม่ของผู้บริโภค พบว่า ประชากรให้
ความส าคัญต่อปัจจัยทางการตลาดด้านเศรษฐกิจและอ่ืน ๆ โดยรวมมีความส าคัญมาก ปัจจัยส่วนบุคคล
ที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถยนต์นั่งใหม่ พบว่า อาชีพมีความสัมพันธ์กับเหตุผลที่
ซื้อรถยนต์นั่ง เพศ อาชีพ และรายได้ต่อเดือน มีความสัมพันธ์กับขนาดซีซีรถยนต์ที่ต้องการซื้อ เพศ
และขนาดครอบครัว ไม่มีความสัมพันธ์กับราคารถยนต์ที่ต้องการซื้อ ระดับการศึกษา และรายได้ต่อเดือน 
มีความสัมพันธ์กับวิธีการซื้อรถยนต์นั่ง ระดับการศึกษา จ านวนรถยนต์นั่งที่มีอยู่ และความต้องการซื้อ
รถยนต์นั่งเพ่ิม ไม่มีความสัมพันธ์กับบุคคลที่ช่วยเหลือค่าใช้จ่ายเมื่อซื้อรถยนต์ เพศ จ านวนสมาชิกใน
ครอบครัว จ านวนรถยนต์นั่งที่มี และความต้องการซื้อรถยนต์นั่งเพ่ิม ไม่มีความสัมพันธ์กับบุคคลที่มี
อิทธิพลในการตัดสินใจซื้อรถยนต์นั่งใหม่ ปัจจัยทางการตลาดด้านเศรษฐกิจและอ่ืน ๆ ที่มีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถยนต์นั่งใหม่ของผู้บริโภค พบว่า ปัจจัยทางการตลาดด้านเศรษฐกิจและ
อ่ืน ๆ ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถยนต์นั่งใหม่  การส่งเสริมการตลาดด้าน
เศรษฐกิจและอ่ืน ๆ มีความสัมพันธ์กับขนาดซีซีรถยนต์ที่ต้องการซื้อ ราคา การส่งเสริมการตลาดด้าน
เศรษฐกิจและอื่น ๆ มีความสัมพันธ์กับราคารถยนต์ที่ต้องการซื้อ ด้านผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์กับ
บุคคลที่ช่วยเหลือค่าใช้จ่ายในการซื้อรถยนต์ ผลิตภัณฑ์ มีผลต่อบุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ
รถยนต์ ส่วนด้านข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับรถยนต์นั่งที่มีความสัมพันธ์กับปัจจัยทางการตลาด 
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  อังคณา  แจ้งกระจ่าง (2553) ได้ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อความจงรักภักดีของลูกค้าใน
ร้านขายยาแบบผู้ประกอบการรายเดียวในจังหวัดนครสวรรค์ การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษา
ความแตกต่างของปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์กับความจงรักภักดีของลูกค้า  เพ่ือศึกษาผลกระทบ
ของความพึงพอใจในส่วนประสมการตลาดบริการของลูกค้าต่อความจงรักภักดีของลูกค้า เพ่ือศึกษา
ผลกระทบของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ต่อความจงรักภักดีของลูกค้า เพ่ือศึกษาผลกระทบของตรา
สินค้าต่อความจงรักภักดีของลูกค้า กลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครั้งนี้  เป็นผู้ที่เคยใช้บริการร้านขายยา
แบบผู้ประกอบการรายเดียวในจังหวัดนครสวรรค์ รวม 400 ราย เก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม โดย
สุ่มเลือกเก็บ 7 อ าเภอ จาก 13 อ าเภอ ในจังหวัดนครสวรรค์ สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่  
ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ทดสอบสมมติฐานโดยใช้ t-Test, One Way ANOVA และ 
Regression Analysis โดยก าหนดนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผลการศึกษาพบว่า ผู้ใช้บริการ
ร้านขายยาในจังหวัดนครสวรรค์ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 31-40 ปี การศึกษาระดับ
ปริญญาตรี อาชีพค้าขายและประกอบธุรกิจส่วนตัว รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 5,000-10,000 บาท ใช้
บริการร้านขายยาเฉลี่ย 1 ครั้ง/เดือน และสุขภาพลูกค้าที่มาซื้อยาจากร้านขายยาส่วนใหญ่เป็นลูกค้า
ประจ า และมีความพึงพอใจต่อการให้บริการของร้านขายยาค่าเฉลี่ยความพึงพอใจต่อส่วนประสม
การตลาดบริการ ส่วนใหญ่มีค่าอยู่ในระดับมาก โดยค่าเฉลี่ยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมีค่ามากที่สุด 
ค่าเฉลี่ยความคิดเห็นที่มีต่อตราสินค้าส่วนใหญ่ มีค่าอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า ใน
หัวข้อความเชื่อมั่นในมาตรฐานคุณภาพของร้านขายยาร้านนี้ มีค่ามากที่สุด ค่าเฉลี่ยความคิดเห็นด้าน
การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ มีค่าในระดับปานกลางถึงน้อย เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า ด้านการเก็บ
รักษาลูกค้าไว้ มีค่ามากที่สุด ปัจจัยเรื่องเพศ อายุ การศึกษา รายได้ ที่แตกต่างกัน มีความจงรักภักดี
ต่อร้านขายยาในจังหวัดนครสวรรค์ ไม่แตกต่างกัน แต่พบว่า อาชีพที่แตกต่างกันมีความจงรักภักดี
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ความพึงพอใจในส่วนประสมการตลาดบริการ 
ตราสินค้าและการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ มีผลกระทบเชิงบวกต่อความจงรักภักดีของลูกค้า อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

   สมชาย  จันทร์ไพศรี (2554) ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยการตลาดที่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถยนต์นั่งขนาดเล็กยี่ห้อโตโยต้าของพนักงานในเขตนิคมอุตสาหกรรม 
นวนคร กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ ประชากร จ านวน 286 ราย สุ่มจากประชากรในเขตนิคม
อุตสาหกรรมนวนครโครงการ 1 ผลการวิจัยพบว่า พนักงานส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุ 31-40 ปี 
การศึกษาระดับปริญญาตรี ต าแหน่งพนักงานฝ่ายผลิต มีรายได้ 10,001-25,000 บาท และมี
สถานภาพสมรส ปัจจัยการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์นั่งขนาดเล็กยี่ห้อโตโยต้า โดยภาพรวม 
อยู่ในระดับมาก พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถยนต์นั่งขนาดเล็กยี่ห้อโตโยต้าเพราะราคาประหยัด 
รถยนต์มีสมรรถนะ ซื้อแบบเงินผ่อนได้ การตัดสินใจซื้อท าด้วยตนเอง ใช้เวลา 1-3 เดือน ตัดสินใจใน



62 

การซื้อเลือกขนาดเครื่องยนต์ 1,500-2,000 ซีซี และเลือกรถยนต์สีด า ความสัมพันธ์ระหว่างข้อมูล
ส่วนบุคคลของพนักงานกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถยนต์นั่งขนาดเล็กยี่ห้อโตโยต้า  พบว่า  
มีความสัมพันธ์กันความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยการตลาดกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถยนต์นั่งขนาดเล็ก
ยี่ห้อโตโยต้าของพนักงานในเขตนิคมอุตสาหกรรมนวนคร พบว่า มีความสัมพันธ์กัน 

   รัตนโชติ  สนธิซื่อสัตย์ (2554) ได้ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการ
ตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์นั่ งส่วนบุคคลในเขตอ า เภอเมืองจังหวัดปทุมธานี  การศึกษาวิจัยมี
วัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของรถยนต์ส่วนบุคคล 
ไม่เกิน 7 ที่นั่ง และศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลและปัจจัยส่วนประสมการตลาดของ
รถยนต์ส่วนบุคคลไม่เกิน 7 ที่นั่ง ในเขตอ าเภอเมืองจังหวัดปทุมธานี โดยเก็บรวบรวมข้อมูลด้วย
แบบสอบถาม จากกลุ่มตัวอย่างซึ่งเป็นกลุ่มประชากรที่ซื้อรถยนต์นั่งส่วนบุคคลไม่เกิน 7 ที่นั่ง และจด
ทะเบียนในจังหวัดปทุมธานี ตั้งแต่ พ.ศ. 2550-2553 ผลการวิจัยพบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ
ระหว่าง 31-40 ปี มีการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี ส่วนใหญ่มีอาชีพเป็นพนักงานเอกชน มีระดับ
รายได้ต่อเดือน 15,001-20,000 บาท และจะตัดสินใจซื้อรถยนต์นั่ง ส่วนบุคคลยี่ห้อโตโยต้า ผู้ซื้อ
รถยนต์นั่งส่วนบุคคลไม่เกิน 7 ที่นั่ง ให้ความส าคัญเกี่ยวกับด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า ส่วนใหญ่ให้ความ 
ส าคัญเกี่ยวกับปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ โดยมีรูปลักษณ์ที่แสดงถึงความภูมิฐานและมีความสวยงามด้าน
ราคา พบว่า ส่วนใหญ่ให้ความส าคัญเกี่ยวกับความสามารถผ่อนช าระได้เป็นงวด ๆ ตามความต้องการ
ของผู้ซื้อ ด้านการจัดจ าหน่าย พบว่า ส่วนใหญ่ให้ความส าคัญเกี่ยวกับท าเลที่ตั้งของศูนย์จ าหน่ายและ
ศูนย์บริการสะดวกในการเดินทาง และอยู่ใกล้ชุมชน ด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า ส่วนใหญ่ให้
ความส าคัญเกี่ยวกับการโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อต่าง ๆ ความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือก
ซื้อให้ความส าคัญกับความสามารถตอบสนองความต้องการในการใช้งาน เมื่อพิจารณาความสัมพันธ์ 
พบว่า เพศกับรายได้ มีความสัมพันธ์ในการเลือกซ้ือรถยนต์ส่วนบุคคลไม่เกิน 7 ที่นั่ง อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคากับด้านการ
ส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์ในการเลือกซื้อรถยนต์ส่วนบุคคลไม่เกิน 7 ที่นั่ง อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

   พัทธกานต์  พูนไพบูลย์พิพัฒน์ (2554) ได้ศึกษากลยุทธ์การตลาดที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อรถแทรกเตอร์ในจังหวัดเชียงรายและจังหวัดพะเยา โดยใช้แบบสอบถามเก็บข้อมูลจาก
กลุ่มลูกค้าที่เป็นเจ้าของรถแทรกเตอร์ จ านวน 369 ราย พบว่า เมื่อพิจารณาจากค่านัยส าคัญที่ 0.05 
กลยุทธ์ด้านราคาจะมีผลกับกลุ่มตัวอย่างมากที่สุด ถัดไป คือ กลยุทธ์ด้านช่องทางการจ าหน่าย และ 
กลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการขาย กลยุทธ์ด้านราคา โดยเรียงจากล าดับความส าคัญ คือ กรณีซื้อเงินสด
ได้รับส่วนลดเงินสด กรณีซื้อเงินผ่อนมีระยะเวลาผ่อนช าระยาวนาน อะไหล่มีราคาถูก อัตราดอกเบี้ยต่ า 
ค่าบริการในการบ ารุงรักษาถูก และรถแทรกเตอร์มีราคาเหมาะสม กลยุทธ์การตลาดด้านช่องทางการ
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จ าหน่าย โดยเรียงจากล าดับความส าคัญ คือ การใช้พนักงานที่มีความรู้เกี่ยวกับรถแทรกเตอร์ดี 
ท าเลทึ่ตั้งของตัวแทนจ าหน่าย และศูนย์บริการที่มีความสะดวกในการเดินทาง กลยุทธ์ด้านการ
ส่งเสริมการขาย โดยเรียงจากล าดับความส าคัญ คือ การแถมสร้อยคอทองค า การแถมทะเบียน พรบ.  
การแถมชุดบ ารุงรักษารถ และส่วนลดที่ได้รับ 

   ฉัตรชัย  น้าประทานสุข (2555) ได้ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถ
แทรกเตอร์ของเกษตรกร มีวัตถุประสงค์ในการศึกษา คือ ศึกษาพฤติกรรมของเกษตรกรในการเลือก
ซื้อรถแทรกเตอร์ ศึกษาถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถแทรกเตอร์ โดยศึกษาจากกลุ่ม
ตัวอย่าง 400 ตัวอย่าง แบ่งออก 2 กลุ่ม คือ เกษตรกรที่มีรถแทรกเตอร์ จ านวน 170 ครัวเรือน และ
เกษตรกรที่ยังไม่มีรถแทรกเตอร์ในจังหวัดล าพูน จ านวน 230 ครัวเรือน ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลโดย
ใช้แบบสอบถาม ผลการศึกษาข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างเกษตรกรในพ้ืนที่จังหวัดล าพูน ส่วนใหญ่
เป็นเพศชาย ช่วงอายุ 41-50 ปี มีสถานภาพสมรส มีการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.  
มีจ านวนสมาชิกในครอบครัวมากกว่า 4 คน โดยกลุ่มตัวอย่างมีการท าเกษตรกรรมมากกว่า 1 ประเภท  
ส่วนใหญ่เป็นเกษตรกรรมประเภทพืชสวน รองลงมา เป็นเกษตรกรรมประเภทท านา โดยมีพ้ืนที่
เพาะปลูกเฉลี่ย 5-10 ไร่ ผลการศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมในการใช้รถแทรกเตอร์ของเกษตรกร 
พบว่า ส่วนใหญ่กลุ่มตัวอย่างรู้จักรถแทรกเตอร์ มีความเข้าใจถูกต้องว่ารถแทรกเตอร์และรถไถนามี
ความแตกต่างกัน มีทัศนคติที่ว่ารถแทรกเตอร์มีความจ าเป็นต่อการท าการเกษตร  การศึกษา
เปรียบเทียบความส าคัญของปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถแทรกเตอร์ พบว่า ปัจจัยที่มีผล
ต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือรถแทรกเตอร์มากท่ีสุด ได้แก่ ปัจจัยด้านการบริการหลังการขายที่ดี ล าดับสอง  
คือ ปัจจัยด้านความน่าเชื่อถือของร้านค้าที่จัดจ าหน่าย ล าดับสาม คือ ปัจจัยราคาที่ถูกกว่า ล าดับสี่ 
คือ ปัจจัยด้านระยะทางที่ใกล้กว่าจากบ้านถึงสถานที่จ าหน่าย และล าดับสุดท้าย คือ ปัจจัยด้านของ
แถมจาก ผลการวิเคราะห์ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถแทรกเตอร์ของเกษตรกรด้วยแบบจ าลอง 
โลจิท (Logit Model) ด้วยเทคนิควิธีวิเคราะห์ด้วยการประมาณภาวะความน่าจะเป็นที่สูงสุด  
(Maximum Likelihood Estimate: MLE) และเทคนิควิเคราะห์ Marginal Effects ผลการศึกษา 
ได้ค่ า Log Likelihood Function เท่ ากับ  -118.8554 ค่า Restricted Log Likelihood เท่ ากับ  
-271.7889 ค่า Chi Squared เท่ากับ 305.8670 ค่า McFadden เท่ากับ 0.56269 ค่าความถูกต้อง
ของการท านายเท่ากับ 88.00 % โดยตัวแปรที่มีผลต่อการตัดสินใจได้แก่อายุของเกษตรกรขนาดของ
พ้ืนที่เพาะปลูกที่ใช้ช่วงเดือนพฤษภาคม ซึ่งเป็นช่วงเริ่มฤดูกาลใหม่และความเห็นว่ารถแทรกเตอร์มี
ความจ าเป็นในด้านต่าง ๆ ณ ระดับนัยส าคัญ 

 อุษามาส  วิศาลศิริกุล (2555) ได้ศึกษาปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อความภักดีต่อการ
บริการในธุรกิจค้าส่งเครื่องใช้ไฟฟ้า กรณีศึกษาบริษัท ศิริรัตน์อีเล็คโทรนิคส์ จ ากัด การวิจัยครั้งนี้ 
มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาลักษณะของธุรกิจที่ส่งผลต่อความภักดีต่อการบริการในธุรกิจค้าส่ง
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เครื่องใช้ไฟฟ้า กรณีศึกษาบริษัท ศิริรัตน์อีเล็คโทรนิคส์ จ ากัด เพ่ือศึกษาการรับรู้คุณภาพในการ
บริการที่มีความสัมพันธ์ต่อความภักดีต่อการบริการในธุรกิจค้าส่งเครื่องใช้ไฟฟ้า กรณีศึกษาบริษัท 
ศิริรัตน์อีเล็คโทรนิคส์ จ ากัด กลุ่มตัวอย่าง คือ ร้านค้าที่ได้รับบริการจากบริษัท ศิริรัตน์อีเล็คโทรนิคส์ 
จ ากัด ค านวณโดยใช้สูตรของ Taro Yamane มีความคาดเคลื่อนไม่เกินร้อยละ 5 ได้ขนาดตัวอย่าง
จานวน 355 ร้านค้า วิเคราะห์โดยใช้ค่าความถี่ร้อยละค่าเฉลี่ยส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานสถิติ  t-test 
และ One-Way ANOVA ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 และการวิเคราะห์หาค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่อยู่ในภาคกลาง ส่วนใหญ่มีระยะเวลาการด าเนิน
ธุรกิจ 21 ปี ขึ้นไป ส่วนใหญ่ประกอบประเภทธุรกิจหลักร้านค้าปลีก มียอดขายเฉลี่ยต่อปี (เฉลี่ย 5 ปี
ย้อนหลัง) 6-10 ล้านบาท และมีระยะเวลาการเป็นลูกค้าของบริษัท 16-20 ปี ผลการวิเคราะห์การ
รับรู้คุณภาพในการบริการ พบว่า ด้านสิ่งที่สัมผัสได้ ด้านความน่าเชื่อถือและไว้วางใจได้ ด้านความ
รวดเร็ว ด้านการรับประกัน โดยรวมและด้าน การเอาใจใส่ลูกค้าเป็นรายบุคคลอยู่ในระดับมาก ผล
การวิเคราะห์ความคิดเห็นเกี่ยวกับความภักดีต่อการบริการ โดยรวมและด้าน พฤติกรรมการบอกต่อ
ด้านความตั้งใจซื้อ ด้านความอ่อนไหวต่อราคา และด้านพฤติกรรมการร้องเรียน อยู่ในระดับมาก  
ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า เพียงสถานที่ตั้งและระยะเวลาในการเป็นลูกค้ามีผลต่อความภักดีต่อ
การบริการในธุรกิจค้าส่งเครื่องใช้ไฟฟ้า และการรับรู้คุณภาพในการบริการมีผลทางบวกต่อความภักดี
ต่อการบริการในธุรกิจค้าส่งเครื่องใช้ไฟฟ้า กรณีศึกษาบริษัท ศิริรัตน์อีเล็คโทรนิคส์ จ ากัด 

  ภาวิณี  คูทวีทรัพย์ และไกรชิต  สุตะเมือง (2556) ได้ศึกษาแรงจูงใจในการเลือกซื้อ
เครื่องจักรกลหนักมือสองจากประเทศญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยใช้
วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถาม จ านวน 400 ราย แล้วน าข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์ค่าความถี่
ร้อยละค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานและทดสอบสมมติฐานด้วย t-test F-test และ Multiple Regression 
of Analysis (MRA) ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็น
เพศชาย มีอายุระหว่าง 31-40 ปี มีสถานภาพสมรส การศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพ
ธุรกิจส่วนตัว มีรายได้ต่อเดือนมากกว่า 50,000 บาท ส าหรับเครื่องจักรกลหนักมือสองจากประเทศ
ญี่ปุ่นที่ใช้งานอยู่ส่วนใหญ่เป็นประเภทรถขุดและเป็นยี่ห้อ Komatsu ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มี
ผลต่อแรงจูงใจในการเลือกซื้อเครื่องจักรกลหนักมือสองจากประเทศญี่ปุ่นมากที่สุด ได้แก่ ด้านราคา 
รองลงมา ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านสถานที่ และอันดับสุดท้าย คือ ด้านการส่งเสริมการตลาด 
พฤติกรรมผู้บริโภคต่อแรงจูงใจในการเลือกซื้อเครื่องจักรกลหนักมือสอง พบว่า ส่วนใหญ่เลือกซื้อ
เครื่องจักรกลมือสองที่มีต้นก าเนิดจากประเทศญี่ปุ่นโดยต้องการยี่ห้อ Komatsu มากที่สุด ในระดับ
ราคามากกว่า 700,001 บาท ขึ้นไป โดยมีอายุการใช้งานนาน 5 ปี สิ่งที่ต้องการจากร้านจ าหน่าย คือ 
บริการหลังการขาย และมีช่างซ่อมเครื่องเป็นผู้ที่แนะน าให้ซื้อและแรงจูงใจในการเลือกซื้อ
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เครื่องจักรกลหนักมือสองจากประเทศญี่ปุ่นมากที่สุด ได้แก่ สินค้ามีความคุ้มค่าเหมาะสมกับราคา 
รองลงมา คือ มีความพึงพอใจในสินค้านี้ และอันดับสุดท้าย ได้แก่ อยากแนะน าให้บุคคลอ่ืนใช้สินค้านี้ 

   ปิ่นปินัทธ์  จันทร์ทอง (2557) ได้ศึกษาปัจจัยการตลาดที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ
รถแทรกเตอร์ของเกษตรกรจังหวัดนครสวรรค์ การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือวิเคราะห์ปัจจัย
การตลาดที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจรถแทรกเตอร์ของเกษตรกรจังหวัดนครสวรรค์  โดยใช้แนวคิด
การวิเคราะห์องค์ประกอบร่วม โดยก าหนดคุณลักษณะหลักของรถแทรกเตอร์ 6 ประการ ได้แก่ 
ขนาดแรงม้า ประเภทเครื่องยนต์ ยี่ห้อสินค้า ราคาสินค้า ของแถม และชิ้นส่วนอะไหล่ และก าหนด
ระดับของแต่ละคุณลักษณะหลักเทคนิค Fractional Analysis ถูกใช้ในการคัดกรองรูปแบบที่
เหมาะสมของรถแทรกเตอร์ 18 รูปแบบ แบบสอบถามถูกใช้เป็นเครื่องมือในการรวบรวมข้อมูลจาก
กลุ่มตัวอย่าง จ านวน 415 ราย จากนั้นใช้แบบจ าลองโลจิทแบบล าดับในการวิเคราะห์ความพึงพอใจ
ในคุณลักษณะของรถแทรกเตอร์ ผลการศึกษาพบว่า ความน่าจะเป็นในความพึงพอใจของเกษตรกร
จะเพิ่มขึ้นเมื่อเปลี่ยนคุณลักษณะรถแทรกเตอร์จากแรงม้าน้อยกว่า  30 แรงม้า เป็นแรงม้า 30-60 
แรงม้า และมากกว่า 60 แรงม้า เปลี่ยนเครื่องยนต์จาก Indirect Injection เป็น Direct Injection 
เปลี่ยนชิ้นส่วนอะไหล่จากชิ้นส่วนอะไหล่ที่มีราคาถูกเป็นชิ้นส่วนอะไหล่ที่มีความทนทาน และพึงพอใจ
รถแทรกเตอร์ที่มีราคาแพงกว่ารถแทรกเตอร์ที่มีราคาถูก อย่างไรก็ตามความน่าจะเป็นในความ 
พึงพอใจจะลดลงเมื่อเปลี่ยนคุณลักษณะจากยี่ห้อ Kubota เป็น Yanmar และ Ford และเปลี่ยนของ
แถมจากเงินสดเป็นทองค า ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 99 ส าหรับผลการเปรียบเทียบความพึงพอใจ
ของเกษตรกร โดยแบ่งตามขนาดที่ดินท ากิน พบว่า คุณลักษณะด้านประเภทเครื่องยนต์นั้น กลุ่ม
ตัวอย่างที่มีที่ดินท ากินน้อยกว่าหรือเท่ากับ 50 ไร่ จะมีความน่าจะเป็นในความพึงพอใจที่เพ่ิมขึ้นเมื่อ
เปลี่ยนจากเครื่องยนต์ Indirect Injection เป็น Direct Injection แต่คุณลักษณะด้านนี้ไม่มีนัยส าคัญ
ทางสถิติ ส าหรับกลุ่มตัวอย่างที่มีที่ดินท ากินมากกว่า 50 ไร่ และด้านชิ้นส่วนอะไหล่ที่หาซื้อง่ายนั้น
กลุ่มตัวอย่างที่มีที่ดินท ากินมากกว่า 50 ไร่ จะมีความน่าจะเป็นในความพึงพอใจที่ลดลงเมื่อเปลี่ยน
จากชิ้นส่วนอะไหล่ที่มีราคาถูกเป็นชิ้นส่วนอะไหล่ที่หาซื้อง่าย ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 99 แต่
คุณลักษณะด้านนี้ไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ ส าหรับกลุ่มตัวอย่างที่มีท่ีดินท ากนิน้อยกว่าหรือเท่ากับ 50 ไร่ 

  อัจฉรา  ประดิษฐ์เวียงค า (2556) ได้ศึกษาความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด
รถยนต์นั่งส่วนบุคคลขนาดเครื่องยนต์ไม่เกิน 1,300 ซีซี ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดชลบุรี มีวัตถุประสงค์ 
เพ่ือศึกษาการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์นั่งส่วนบุคคลขนาดเครื่องยนต์ไม่เกิน 1,300 ซีซี และเพ่ือศึกษา
ความคิดเห็นที่มีต่อผลกระทบจากนโยบายรถคันแรกของผู้บริโภคในเขตจังหวัดชลบุรี และเปรียบเทียบ
ความแตกต่างการตัดสินใจซื้อรถยนต์นั่งส่วนบุคคลขนาดเครื่องยนต์ไม่เกิน  1,300 ซีซี ของผู้บริโภค 
ในเขตจังหวัดชลบุรี จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล และความคิดเห็นของผู้บริโภคต่อผลกระทบจาก
นโยบายรถคันแรก ซึ่งผู้วิจัยศึกษาเฉพาะผู้ที่ตัดสินใจซื้อรถยนต์นั่งส่วนบุคคลขนาดเครื่องยนต์ไม่เกิน 
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1,300 ซีซี ในเขตจังหวัดชลบุรี ซึ่งค านวณได้กลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 363 ราย การศึกษาพบว่า ผู้บริโภค
ที่ตัดสินใจซื้อรถยนต์นั่งส่วนบุคคลขนาดเครื่องยนต์ไม่เกิน 1,300 ซีซี มีระดับความคิดเห็นต่อส่วน
ประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ อยู่ในระดับมาก รองลงมา คือ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายและ
ด้านราคา มีระดับความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดอยู่ในระดับมากทั้งคู่  ผู้บริโภคมีความ
คิดเห็นต่อนโยบายรถคันแรก โดยรวมอยู่ในระดับเหมาะสมน้อย โดยผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อ
นโยบายรถคันแรกด้านเทคโนโลยีอยู่ในระดับเหมาะสมมาก รองลงมา คือ ด้านเศรษฐกิจและด้าน
การเมือง มีระดับความคิดเห็นในระดับเหมาะสมน้อยทั้งคู่  ส่วนผู้บริโภคที่มีอายุอาชีพยี่ห้อรถและ
ความคิดเห็นต่อนโยบายรถคันแรกแตกต่างกัน มีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดแตกต่างกัน 

  ศรีแพร  ตากิ่มนอก (2557) ได้ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถอีแต๋นผ่าน
ร้านค้าขึ้นทะเบียนกับสหกรณ์การเกษตรเพ่ือการตลาดลูกค้าธนาคารเพ่ือการเกษตรและสหกรณ์
การเกษตร (สกค.) ในเขตพ้ืนที่จังหวัดนครราชสีมา การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อรถอีแต๋นผ่านร้านค้าขึ้นทะเบียนกับสหกรณ์การเกษตรเพ่ือการตลาดลูกค้า
ธนาคารเพ่ือการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร (สกค.) ในเขตพ้ืนที่จังหวัดนครราชสีมา เพ่ือ
เปรียบเทียบปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถอีแต๋นผ่านร้านค้าขึ้นทะเบียนกับสหกรณ์การเกษตร 
เพ่ือการตลาดลูกค้าธนาคารเพ่ือการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร (สกค.) ในเขตพ้ืนที่จังหวัด
นครราชสีมา จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้ และสถานภาพ 
เครื่องมือที่ใช้ คือ แบบสอบถาม ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถ 
อีแต๋นผ่านร้านค้าขึ้นทะเบียนกับสหกรณ์การเกษตรเพ่ือการตลาดลูกค้าธนาคารเพ่ือการเกษตรและ
สหกรณ์การเกษตร (สกค.) ในเขตพ้ืนที่จังหวัดนครราชสีมา โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก ด้านปัจจัย
ส่วนบุคคลส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุระหว่าง 51-60 ปี มีระดับการศึกษาประถมศึกษา รายได้ต่อ
เดือนระหว่าง 5,000-10,000 บาท และสถานภาพสมรสแล้ว มีปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อด้าน
คุณภาพสินค้ามากที่สุด รองลงมา คือ ด้านอัตราดอกเบี้ยเงินกู้ และน้อยที่สุด คือ ด้านการส่งเสริมการขาย 
การเปรียบเทียบปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถอีแต๋นผ่านร้านค้าขึ้นทะเบียนกับสหกรณ์การเกษตร
เพ่ือการตลาดลูกค้าธนาคารเพ่ือการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร (สกค.) ในเขตพ้ืนที่จังหวัดนครราชสีมา 
จ าแนกตามเพศ โดยภาพรวมแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อพิจารณารายด้าน 
พบว่า ด้านอัตราดอกเบี้ยเงินกู้แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จ าแนกตามอายุ 
พบว่า ด้านอัตราดอกเบี้ยเงินกู้แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จ าแนกตามระดับ
การศึกษา พบว่า ด้านคุณภาพสินค้า ด้านราคา และด้านอัตราดอกเบี้ยเงินกู้แตกต่างกัน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จ าแนกตามรายได้ พบว่า ด้านส่งเสริมการขาย และด้านระยะเวลา
การช าระหนี้ แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ส่วนจ าแนกตามสถานภาพ โดย
ภาพรวมและรายด้าน ไม่แตกต่างกัน 
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2.5.2 งานวิจัยต่างประเทศ 
  โมฮัมหมัด เซลิม (Mohamed Selim, 2003) ได้ท าการวิจัยเรื่องการศึกษากระบวนการ

เผาไหม้และการน็อคของเครื่องยนต์ที่ใช้เชื้อเพลิงร่วมผลที่ได้ คือ เสียงที่เกิดจากการเผาไหม้และ
การน็อค รวมถึงขีดจ ากัดของเครื่องยนต์ดีเซลที่ใช้ก๊าซธรรมชาติเป็นเชื้อเพลิงร่วม โดยจะศึกษาจาก
ก๊าซธรรมชาติ (มีเทนอย่างเดียวและก๊าซธรรมชาติอัด) และเชื้อเพลิงเหลว (น้ ามันดีเซล) ที่ความดัน
สูงสุดในห้องเผาไหม้จะท าการวัดเสียงที่เกิดขึ้นในห้องเผาไหม้ขีดจ ากัดในการจุดระเบิด ซึ่งจะวัดได้
จากแรงบิดที่ส่งออกมาร่วมกับการจุดระเบิดและการน็อคของเครื่องยนต์  เครื่องมือที่ใช้ทดสอบนี้
สามารถวัดเสียงที่เกิดจากการเผาไหม้  รวมทั้งขีดจ ากัดในการจุดระเบิดที่เชื้ อเพลิงแตกต่างกัน
เครื่องยนต์ที่ใช้ในการทดสอบ คือ Ricardo E6 เป็นเครื่องยนต์ดีเซล ซึ่งสามารถท างานโดยใช้
เชื้อเพลิงร่วม และสามารถค านวณหาก าลังอัดในกระบอกสูบมุมของเพลาข้อเหวี่ยง และท างานร่วมกับ
คอมพิวเตอร์ โดยใช้คอมพิวเตอร์เป็นตัววิเคราะห์ โดยที่เครื่องยนต์จะส่งสัญญาณข้อมูลความเร็วรอบ
มุมฉีดเชื้อเพลิง แรงดันของเชื้อเพลิง อัตราส่วนผสมและสัญญาณเสียงของการเผาไหม้ การน็อคค่า
แรงบิด ค่าประสิทธิภาพเชิงความร้อนในการเดินเครื่อง ค่าที่ได้ทั้งหมดนี้ คือ ผลที่ได้จากการทดลอง
เพ่ือใช้ในการออกแบบเครื่องยนต์และหาค่าท่ีเกี่ยวข้องต่อไป 

 คอดเลอร์ และอามร์สตรองค์ (Kotler & Armstrong, 2004) พบว่า กระบวนการ
ตัดสินใจซื้อผู้บริโภคจะท าการตัดสินใจซื้อโดยกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Buyer Decision 
Process) ประกอบด้วย 5 ขั้นตอน คือ การตระหนักถึงความต้องการ การเสาะหาข้อมูล การประเมิน
ทางเลือก การตัดสินใจซื้อ พฤติกรรมหลังการซื้อ จะเห็นได้ชัดว่า กระบวนการซื้อเริ่มต้นค่อนข้าง
ยาวนานกว่าการซื้อจริงจะเกิดขึ้นและต่อเนื่องไปจนถึงหลังการซื้อ นักการตลาดจึงควรมุ่งสน ใจ
กระบวนการซื้อมากกว่าที่จะมุ่งสนใจที่การตัดสินใจซื้อเพียงอย่างเดียว ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อโดย
ผ่านทั้ง 5 ขั้นตอน ทุกครั้ง แต่การซื้อที่ท าเป็นประจ าโดยมากแล้วผู้บริโภคมักจะข้ามบางขั้นตอนไป
ผู้หญิงที่ซื้อยาสีฟันตราที่ใช้เป็นประจ า จะตระหนักถึงความต้องการและท าการตัดสินใจซื้อโดยข้าม
ขั้นตอนของการเสาะหาข้อมูลและการประเมินทางเลือก อย่างไรก็ตามนักการตลาดยังคงใช้
แบบจ าลองเพราะแบบจ าลองนี้แสดงถึงสิ่งที่จะต้องน ามาพิจารณาทั้งหมด เมื่อผู้บริโภคตกอยู่ใน
สถานการณ์การตัดสินใจซื้อครั้งใหม่หรือการตัดสินใจซื้อที่ซับซ้อน 

 โคบลิค และอกูเลีย (Koblik & Aguiar, 2007) ได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับกระบวนการ
ตัดสินใจของเกษตรกรในการซื้ออุปกรณ์การเกษตร กรณีศึกษา ท าความเข้าใจเกี่ยวกับเศรษฐกิจของ
ประเทศรัสเซีย โดยในงานวิจัยนี้ ได้ท าการส ารวจกระบวนการตัดสินใจของชาวไร่มันฝรั่งชาวรัสเซีย 
ในเรื่องของการซื้อเครื่องจักรกล โดยเก็บรวมรวมข้อมูลจากแบบสอบถาม ให้ชาวไร่มันฝรั่งจ านวน 
300 ชุด และวิธีการสัมภาษณ์แบบกึ่งโครงสร้างกับ 5 กลุ่ม บริษัท ตัวแทนเครื่องจักรกลการเกษตรทั้ง
รัสเซียและยุโรปในงานแสดงสินค้าเทคโนโลยีเกษตรที่กรุงมอสโกในเดือนกุมภาพันธ์  2007 ได้ท าการ
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ทดสอบโดยใช้สถิตินอนพาราเมตริก (Non-Parametric) เพ่ือตรวจสอบความสัมพันธ์ที่เป็นไปได้
ค านึงถึงขั้นตอนของการตัดสินใจซื้อตามข้อเสนอของคอดเลอร์ (Kotler, 1991) ต้นไม้แห่งการ
ตัดสินใจถูกน ามาใช้เพ่ือระบุหาผลลัพธ์ที่เป็นไปได้ ผลการศึกษาพบว่า แรงจูงใจหลักของชาวไร่รัสเซีย
ในการซื้อหรือเปลี่ยนเครื่องจักรใหม่ คือ เครื่องจักรล้าสมัย และมูลค่าก าไรที่จะเพ่ิมขึ้น จากการ
ด าเนินงานความสัมพันธ์ส่วนตัวกับตัวแทนจ าหน่ายความเชี่ยวชาญทางเทคนิคของพนักงานขายการ
ให้เครดิตหรือสินเชื่อการมีส่วนร่วมในวันที่มีจัดภาคสนามและงานแสดงสินค้าก็ถือว่าเป็นแรงจู งใจ 
ที่ส าคัญในการตัดสินใจซื้อเช่นเดียวกัน 

 
 



บทที่ 3 
วิธีด ำเนินกำรวิจัย 

 
 การศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีในตราสินค้า
เครื่องยนต์ดีเซลเล็กอเนกประสงค์ของเกษตรกรในจังหวัดก าแพงเพชร ผู้วิจัยได้ก าหนดวิธีด าเนินการ
วิจัยตามล าดับ ดังต่อไปนี้ 
 3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 3.2  ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 
 3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 3.4 ขั้นตอนการสร้างเครื่องมือ 
 3.5 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 3.6 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 3.7  สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 
3.1 ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 
 3.1.1 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ เกษตรกรที่เคยซื้อเครื่องยนต์ดีเซลเล็กอเนกประสงค์
ในจังหวัดก าแพงเพชร จากการส ารวจยอดขายของตัวแทนจ าหน่ายเครื่องยนต์ดีเซลเล็กอเนกประสงค์
ในจังหวัดก าแพงเพชร จ านวน 2,030 ราย ตั้งแต่เดือน มกราคม ถึงเดือน ธันวาคม 2559 (ส ารวจจาก
ตัวแทนจ าหน่ายในจังหวัดก าแพงเพชร, 2559) 
 3.1.2 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้  ได้แก่ เกษตรกรที่เคยซื้อเครื่องยนต์ดีเซลเล็ก
อเนกประสงค์ในจังหวัดก าแพงเพชร การก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างในครั้งนี้ ด้วยการใช้สูตร
ค านวณขนาดตัวอย่างของทาโร ยามาเน่ (Taro Yamane, 1967) ที่ระดับความเชื่อมั่น 0.05 ได้กลุ่ม
ตัวอย่าง จ านวน 335 ราย 
 

สูตร n    =      N 
                                         1+N (e)2 
   
   เมื่อ n แทน จ านวนหรือขนาดตัวอย่างที่ได้จากการค านวณ 
     N แทน  สัดส่วนของประชากรและโอกาสที่ได้จากประชากร 
     e แทน ค่าความคลาดเลื่อนที่ยอมรับได้ (e = 0.05) 
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   แทนค่า n =           2,030  
                       1+2,030(0.05)2 
             =   334.16 
   ดังนั้น จ านวนกลุ่มตัวอย่างจึงเท่ากับ 335 คน 
   การเลือกกลุ่มตัวอย่างใช้การสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multi Stage Sampling) 
มีข้ันตอน ดังนี้ 
   ขั้นตอนที่ 1 ใช้การสุ่มตัวอย่างแบบโควต้า (Quota Sampling) ที่แบ่งตามสัดส่วน
เกษตรกรที่เคยซื้อเครื่องยนต์ดีเซลเล็กอเนกประสงค์ของแต่ละอ าเภอในจังหวัดก าแพงเพชร 
   ขั้นตอนที่ 2 เก็บกลุ่มตัวอย่างใช้การสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) 
โดยเลือกเก็บกลุ่มตัวอย่างจากเกษตรกรที่ เคยซื้อเครื่องยนต์ดีเซลเล็กอเนกประสงค์ในจังหวัด
ก าแพงเพชร จ านวน 335 ราย ดังตารางที่ 3.1 
 
ตำรำงท่ี 3.1 ตารางแสดงขนาดกลุ่มตัวอย่าง 
 

อ ำเภอ ประชำกร (รำย) กลุ่มตัวอย่ำง (รำย) 
เมืองก าแพงเพชร 510 85 
ไทรงาม 340 56 
คลองลาน 247 41 
ขาณุวรลักษบุรี 136 22 
คลองขลงุ 127 21 
พรานกระต่าย 108 18 
ลานกระบือ 129 21 
ทรายทองวัฒนา 114 19 
ปางศิลาทอง 112 18 
บึงสามัคคี 105 17 
โกสัมพีนคร 102 17 

รวม 2,030 335 
 
ที่มำ: การส ารวจจากตัวแทนจ าหน่ายในจังหวัดก าแพงเพชร (2559) 
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3.2 ตัวแปรที่ใช้ในกำรวิจัย 
 ตัวแปรอิสระ คือ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา
ด้านการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านพนักงาน ด้านกระบวนการให้บริการ และด้าน
ลักษณะทางกายภาพ 
 ตัวแปรตาม คือ ความจงรักภักดีในตราสินค้า ได้แก่ การบอกต่อ การใช้บริการซ้ า ความ
อ่อนไหวต่อราคา และพฤติกรรมการร้องเรียน 
 
3.3  เครื่องมือที่ใช้ในกำรวิจัย 
 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือ
ในการเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้วิจัยเป็นผู้สร้างขึ้นเป็นเครื่องมือ ประกอบด้วย ค าถามแบบให้เลือกตอบ 
(Checklist) โดยแบ่งเป็น 3 ตอน ดังนี้  
 ตอนที่ 1 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคล 
 ตอนที่ 2 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ได้แก่ ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านพนักงาน ด้านกระบวนการ
ให้บริการ และด้านลักษณะทางกายภาพ ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบสอบถามชนิดมาตราส่วน
ประมาณค่า (Rating Scale) มี 5 ระดับ จะก าหนดค่าน้ าหนักตามวิธีของลิเคิร์ท (Likert) โดยก าหนด
น้ าหนักคะแนนและระดับความเห็นด้วยแต่ละข้อค าถามในแบบสอบถาม มีทั้งหมด 5 ระดับ ดังนี้ 
    ระดับเห็นด้วย   เกณฑ์การให้คะแนน 
       ข้อความเชิงบวก    ข้อความเชิงลบ 
    มากที่สุด 5 1 
    มาก 4 2 
    ปานกลาง 3 3 
    น้อย 2 4 
    น้อยที่สุด 1 5 
 
 ตอนที่ 3 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับความจงรักภักดีในตราสินค้า ได้แก่ การบอกต่อ การใช้
บริการซ้ า ความอ่อนไหวต่อราคา และพฤติกรรมการร้องเรียน ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบสอบถาม
ชนิดมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) มี 5 ระดับ จะก าหนดค่าน้ าหนักตามวิธีของลิเคิร์ท 
(Likert) โดยก าหนดน้ าหนักคะแนนและระดับความเห็นด้วยแต่ละข้อค าถามในแบบสอบถาม มีทั้งหมด 
5 ระดับ ดังนี้ 
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   ระดับเห็นด้วย   เกณฑ์การให้คะแนน 
       ข้อความเชิงบวก    ข้อความเชิงลบ 
    มากที่สุด 5 1 
    มาก 4 2 
    ปานกลาง 3 3 
    น้อย 2 4 
    น้อยที่สุด 1 5 
 
3.4 ขั้นตอนในกำรสร้ำงเครื่องมือ 
 การศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข้อมูลเพ่ือน ามาวิเคราะห์โดยมี
ขั้นตอนในการสร้าง ดังนี้ 
 3.4.1 การสร้างแบบสอบถาม 
   1) ศึกษาแนวคิด ทฤษฏี และวิธีการสร้างแบบสอบถาม พิจารณาขอบเขตของ
เนื้อหาที่ศึกษาวัตถุประสงค์ สมมติฐานและกรอบแนวคิดการวิจัย 
   2) สร้างแบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
   3) สร้างแบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและความจงรักภักดี
ในตราสินค้าโดยปรับปรุงให้เหมาะสมสอดคล้องกับประเด็นเนื้อหาและขอบเขตการวิจัยที่ก าหนด 
   4) น าแบบสอบถามไปเสนอคณะกรรมการและอาจารย์ที่ปรึกษาเพ่ือการตรวจสอบ
พิจารณาหาข้อพกพร่อง รวมทั้งข้อเสนอแนะต่าง ๆ เพ่ือน ามาปรับปรุงแก้ไขให้แบบสอบถามมีความ
สมบูรณ์และเที่ยงตรงมากยิ่งข้ึน 
 3.4.2 การทดสอบเครื่องมือ 
   ผู้วิจัยได้เสนอแบบสอบถามที่สร้างขึ้นส าหรับการศึกษา ไปท าการทดสอบหาความ
เที่ยงตรง (Validity) และความเชื่อม่ัน (Reliability) ของแบบสอบถาม ดังนี้ 
   การหาความเที่ยงตรง (Validity) เป็นการหาความเที่ยงตรงเชิงพินิจ แนวคิด ส านวนภาษา 
และการใช้ข้อความที่เป็นการแสดงระดับความเห็นด้วยของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
โดยน าแบบสอบถามที่ผู้วิจัยสร้างขึ้นไปปรึกษาผู้เชี่ยวชาญ จ านวน 3 ท่าน เกี่ยวกับค าถามแต่ละข้อ
ตรงตามจุดประสงค์ของการศึกษาหรือไม่ โดยให้ผู้เชี่ยวชาญพิจารณาตรวจสอบความเที่ยงตรงของ
เนื้อหา และน าแบบสอบถามท่ีผู้เชี่ยวชาญตรวจสอบแล้วมาหาค่าดัชนีความสอดคล้อง IOC (Index of 
Operational Definition Congruence) (บุญเชิด ภิญโญอนันตพงษ์, 2545) โดยคัดเลือกเฉพาะ 
ข้อค าถามที่มีค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามกับนิยามปฏิบัติการ ตั้งแต่ 0.50 ขึ้นไป มาใช้ 
ส่วนข้อที่มีค่า IOC น้อยกว่า 0.50 น ามาปรับปรุงให้เหมาะสมตรงตามค าแนะน าของผู้เชี่ยวชาญ  
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ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการได้ค่า IOC เท่ากับ 0.96 และความจงรักภักดีในตราสินค้าได้ค่า 
IOC เท่ากับ 1.00 
   การแปลความหมายของคะแนนที่ได้ 
   +1  เมื่อแน่ใจว่าค าถามนั้นวัดได้ตรงนิยามศัพท์เฉพาะ 
     0   เมื่อไม่แน่ใจว่าข้อค าถามนั้นวัดได้ตรงตามนิยามศัพท์เฉพาะ 
    -1   เมื่อแน่ใจว่าข้อความถามนั้นวัดได้ไม่ตรงตามนิยามศัพท์เฉพาะ 
 3.4.3 การหาค่าความเชื่อมั่นของเครื่องมือ 
   การทดสอบความเชื่อมั่น (Reliability) ผู้ วิจัยหาค่าความเชื่อมั่นโดยการน า
แบบสอบถามที่ปรับปรุงแล้วไปทดสอบ (Try Out) กับเกษตรกรที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างในจังหวัด
ก าแพงเพชร จ านวน 30 ราย และน าข้อมูลที่ได้น าไปวิเคราะห์หาค่าความเชื่อมั่น (Reliability) ของ
แบบสอบถามโดยใช้วิธีการหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่า (α-Coefficient) ตามวิธีของครอนบาค (Cronbach‘s 
Alpha Coefficient) โดยค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่าที่มีค่ามากกว่า 0.70 เป็นเกณฑ์ที่เป็นไปตามมาตรฐาน
ทั่วไป และได้รับการยอมรับ แฮร์ และคนอ่ืน ๆ (Hair, et al., 2010) ได้ค่าความเชื่อมั่นปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดทั้งฉบับ เท่ากับ 0.95 ค่าความเชื่อมั่นความจงรักภักดีในตราสินค้าทั้งฉบับ 
เท่ากับ 0.92 ค่าความเชื่อมั่นแต่ละด้าน ดังนี้ 
   - ด้านผลิตภัณฑ์ ค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ 0.87 
   - ด้านราคา ค่าความเชื่อม่ันเท่ากับ 0.78 
   - ด้านการจัดจ าหน่าย ค่าความเชื่อม่ันเท่ากับ 0.88 
   - ด้านการส่งเสริมการตลาด ค่าความเชื่อม่ันเท่ากับ 0.91 
   - ด้านพนักงาน ค่าความเชื่อม่ันเท่ากับ 0.79 
   - ด้านกระบวนการให้บริการ ค่าความเชื่อม่ันเท่ากับ 0.85 
   - ด้านลักษณะทางกายภาพ ค่าความเชื่อม่ันเท่ากับ 0.76 
   - การบอกต่อ ค่าความเชื่อม่ันเท่ากับ 0.81 
   - การใช้บริการซ้ า ค่าความเชื่อม่ันเท่ากับ 0.88 
   - ความอ่อนไหวต่อราคา ค่าความเชื่อม่ันเท่ากับ 0.84 
   - พฤติกรรมการร้องเรียน ค่าความเชื่อม่ันเท่ากับ 0.75 
 
3.5 กำรเก็บรวบรวมข้อมูล 
 3.5.1 ด าเนินการเก็บข้อมูลจากเกษตรกรในจังหวัดก าแพงเพชร ที่ใช้เครื่องยนต์ดีเซลเล็ก
อเนกประสงค์ในยี่ห้อยันม่าร์และคูโบต้า โดยแจกแบบสอบถามจ านวนทั้งสิ้น 335 ชุด และท าการสอบถาม
กลุ่มตัวอย่างเพ่ือตอบแบบสอบถามให้ครบถ้วนสมบูรณ์ทุกส่วนต่อไป 
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 3.5.2  เมื่อรวบรวมข้อมูลได้ครบตามที่ก าหนดไว้แล้ว จึงด าเนินการตามขั้นตอน ดังต่อไปนี้ 
    1) ตรวจสอบความถูกต้อง สมบูรณ์ของแบบสอบถามแต่ละชุด 
    2) ตรวจให้คะแนนและลงรหัสข้อมูลในแต่ละส่วนของแบบสอบถามทั้งหมด 
   3) บันทึกข้อมูลด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูป เพ่ือน าไปวิเคราะห์ทางสถิติ  
ในขั้นตอนต่อไป 
 
3.6  กำรวิเครำะห์ข้อมูล 
 เมื่อรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามแล้วน าข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์และประมวลผลโดยใช้
โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ และวิเคราะห์ข้อมูลด้านต่าง ๆ ตามรายละเอียด ดังนี้ 
 3.6.1 ข้อมูลทางด้านปัจจัยส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง ใช้การแจกแจงความถี่ (Frequent) 
และค่าร้อยละ (Percentage) 
 3.6.2 ข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการและความจงรักภักดีในตราสินค้า 
วิเคราะห์โดยหาค่าเฉลี่ย (X ) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ใช้แบบมาตราส่วนประมาณค่า 5 ช่วง 
ในการนับจ านวน และให้น้ าหนักระดับความเห็นด้วยของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยก าหนดตัวเลขแทน
น้ าหนัก ซึ่งผู้วิจัยได้ใช้มาตราวัดแบบประมาณค่า 5 ระดับ เลือกวิธีของลิเคริ์ท (Likert) และในแต่ละ
ระดับมีค่าพิสัยที่ได้จากสูตรการค านวณ ดังนี้ (ธานินทร์  ศิลป์จารุ, 2551) 

  พิสัย   =     คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ าสุด 
                    จ านวนชั้นที่ต้องการ   
  แทนค่าได้       =      5–1 
                       5 
      =      0.80 
  จากเกณฑ์ดังกล่าวสามารถแปลความหมายของระดับคะแนนได้ ดังนี้ 
  ระดับคะแนน  ระดับเห็นด้วย    
   4.21-5.00  มากที่สุด   
   3.41-4.20  มาก    
   2.61-3.40  ปานกลาง   
   1.81-2.60  น้อย   
   1.00-1.80  น้อยที่สุด  
   1.00-1.80  น้อยที่สุด  

 3.6.3 ทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการกับความ
จงรักภักดีในตราสินค้าเครื่องยนต์ดีเซลเล็กอเนกประสงค์ของเกษตรกรในจังหวัดก าแพงเพชร โดยใช้
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สถิติการวิเคราะห์หาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) ดังนี้ 
   ช่วงค่าสัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์พหุคูณ (r) ความหมายระดับความสัมพันธ์ 
   0.81 – 1.00    ระดับสูงมาก 
   0.61 – 0.80    ระดับสูง 
   0.41 – 0.60    ระดับปานกลาง 
   0.21 – 0.40    ระดับต่ า 
   0.01 – 0.20    ระดับต่ ามาก 
   โดยที่ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ที่ค านวณได้จะอยู่ในช่วง -1 ≤r ≤1 ค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ที่ค านวณได้ จะบอกขนาดความสัมพันธ์ของตัวแปรว่ามีมากน้อยเพียงใด ในกรณีที่
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์มีเครื่องหมายเป็นบวกแสดงว่าตัวแปร 2 ตัว มีความสัมพันธ์กันในทิศทาง
เดียวกัน ในทางกลับกันถ้าความสัมพันธ์กันในทิศทางตรงกันข้ามค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์จะมี
เครื่องหมายเป็นลบ (วิชิต  อู่อ้น, 2550) 
 3.6.4 การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ในการทดสอบ 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีในตราสินค้าเครื่องยนต์ดีเซลเล็ก
อเนกประสงค์ของเกษตรกรในจังหวัดก าแพงเพชร มีความสัมพันธ์กับความจงรักภักดีในตราสินค้า
เครื่องยนต์ดีเซลเล็กอเนกประสงคใ์นจังหวัดก าแพงเพชร 
 
3.7  สถิติที่ใช้ในกำรวิเครำะห์ข้อมูล 
 ผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติ ดังต่อไปนี้ 
 3.7.1 สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าคะแนนเฉลี่ย (Mean) ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation)  
 3.7.2 สถิติใช้ทดสอบสมมติฐาน 
   1) สถิติที่ใช้ทดสอบสมมติฐานความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
บริการกับความจงรักภักดีในตราสินค้าเครื่องยนต์ดีเซลเล็กอเนกประสงค์ของเกษตรกรในจังหวัด
ก าแพงเพชร โดยใช้ค่าสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) ใช้ในการหาความสัมพันธ์ของตัวแปร 2 ตัวแปร ที่เป็นอิสระต่อกัน 
   2) การวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ในการทดสอบ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีในตราสินค้าเครื่องยนต์ดีเซลเล็ก
อเนกประสงค์ของเกษตรกรในจังหวัดก าแพงเพชร มีความสัมพันธ์กับความจงรักภักดีในตราสินค้า
เครื่องยนต์ดีเซลเล็กอเนกประสงคใ์นจังหวัดก าแพงเพชร 



บทที ่4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 การวิจัยครั้งนี้ เป็นการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่ส่งผลต่อความ
จงรักภักดีในตราสินค้าเครื่องยนต์ดีเซลเล็กอเนกประสงค์ของเกษตรกรในจังหวัดก าแพงเพชร ผู้วิจัย 
ได้ก าหนดสัญลักษณ์และข้อความที่ใช้ในการน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล ดังต่อไปนี้ 
 4.1 สัญลักษณ์ท่ีใช้ในการน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 4.2  การวิเคราะห์ข้อมูล 
 4.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 
4.1 สัญลักษณ์ที่ใช้ในการน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

X  แทน ค่าเฉลี่ย (Mean) 
S.D.  แทน ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
t แทน ค่าสถิติทดสอบ ที (t-test) 
Sig. แทน ค่านัยส าคัญทางสถิต ิ
* แทน มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
R แทน ค่าสัมประสิทธ์การถดถอยพหุคูณ 
R2 แทน ค่าสัมประสิทธิ์พยากรณ์ 
R2

adj แทน ค่าสัมประสิทธิ์การตัดสินใจการถดถอยพหุคูณ 
F แทน อัตราส่วนวิกฤตที่ใช้พิจารณาในการแจกแจงแบบเอฟที่ใช้ทดสอบ 

    ความมีนัยส าคัญค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณ และทดสอบความ 
    มีนัยส าคัญของตัวพยากรณ์ท่ีเพ่ิมเข้ามาในตัวสมการพยากรณ์ 

B  แทน ค่าสัมประสิทธิ์ของตัวพยากรณ์ในรูปของคะแนนดิบ 
ß แทน ค่าสัมประสิทธิ์ของตัวพยากรณ์ในรูปของคะแนนมาตรฐาน 
SEb แทน ความคลาดเคลื่อนสัมประสิทธิ์การถดถอย 
a แทน ค่าคงที่ของสมการพยากรณ์ในรูปของคะแนนดิบ  
rxy แทน ค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์ (Correlation Coefficient) 
X1 แทน ด้านผลิตภัณฑ์ 
X2 แทน ด้านราคา 
X3 แทน ด้านการจัดจ าหน่าย 
X4 แทน ด้านการส่งเสริมการตลาด 
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X5 แทน ด้านพนักงาน 
X6 แทน ด้านกระบวนการให้บริการ 
X7 แทน ด้านลักษณะทางกายภาพ 
Y แทน ความจงรักภักดีในตราสินค้าที่ได้จากการพยากรณ์ในรูปคะแนนดิบ 
Z แทน ความจงรักภักดีในตราสินค้าที่ได้จากการพยากรณ์ในรูปคะแนนมาตรฐาน 
 

4.2  การวิเคราะห์ข้อมูล 
 ในการวิเคราะห์ข้อมูลได้น าเสนอในรูปแบบตารางประกอบความเรียงตามล าดับ ดังนี้ 
 ตอนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามโดยใช้ค่าความถี่ และค่าร้อยละ 
 ตอนที่ 2  การวิเคราะห์เกี่ยวกับระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการและความ
จงรักภักดีในตราสินค้าเครื่องยนต์ดีเซลเล็กอเนกประสงค์ของเกษตรกรในจังหวัดก าแพงเพชร โดยใช้
ค่าเฉลี่ย (X ) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 
 ตอนที่ 3  การทดสอบสมมติฐานปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่ส่งผลต่อความ
จงรักภักดีในตราสินค้าเครื่องยนต์ดีเซลเล็กอเนกประสงค์ของเกษตรกรในจังหวัดก าแพงเพชร 
  
4.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

ตอนที่ 1 วิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามโดยใช้ค่าความถี่ และค่าร้อยละ 
จ าแนกตามเพศ อายุ สถานภาพทางสมรส ระดับการศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และยี่ห้อเครื่องยนต์
ดีเซลเล็กอเนกประสงค์ 

 
ตารางที ่4.1 จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม 
        

ข้อมูลทั่วไป จ านวน (ราย) ร้อยละ 
เพศ 

ชาย 
หญิง 

 
200 
135 

 
59.70 
40.30 

อายุ 
ต่ ากว่า 30 ปี 
30-40 ปี 
41-50 ปี 
51 ปี ขึ้นไป 

 
90 
78 
145 
22 

 
26.87 
23.28 
43.28 
6.57 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ) 
 

ข้อมูลทั่วไป จ านวน (ราย) ร้อยละ 
สถานภาพทางสมรส 

โสด 
สมรส 
หม้าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู ่

 
71 
168 
96 

 
21.19 
50.15 
28.66 

ระดับการศึกษา 
ประถมศึกษา/มัธยมศึกษา/ปวช.  
อนุปริญญา/ปวส. 
ปริญญาตรีหรือสูงกว่า 

 
98 
137 
100 

 
29.25 
40.90 
29.85 

รายได้เฉลี่ยต่อป ี
ต่ ากว่า 40,000 บาท 
40,001-50,000 บาท 
50,001-60,000 บาท 
มากกว่า 60,000 บาท 

 
90 
108 
99 
38 

 
26.87 
32.24 
29.55 
11.34 

ยี่ห้อเครื่องยนต์ดีเซลเล็กอเนกประสงค์ 
ยันมาร์ 
คูโบต้า 

 
194 
141 

 
57.91 
42.09 

 
 จากตารางที่ 4.1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามมีลักษณะ ดังนี้ 
 เพศ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จ านวน 200 ราย คิดเป็นร้อยละ
59.70 และเพศหญิง จ านวน 135 ราย คิดเป็นร้อยละ 40.30 
 อายุ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 41-50 ปี จ านวน 145 ราย  
คิดเป็นร้อยละ 43.28 รองลงมา คือ อายุต่ ากว่า 30 ปี จ านวน 90 ราย คิดเป็นร้อยละ 26.87  
อายุระหว่าง 30-40 ปี จ านวน 78 ราย คิดเป็นร้อยละ 23.28 และอายุ 51 ปี ขึ้นไป จ านวน 22 ราย 
คิดเป็นร้อยละ 6.57 
 สถานภาพทางสมรส พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพสมรส จ านวน 168 ราย 
คิดเป็นร้อยละ 50.15 รองลงมา คือ มีสถานภาพหม้าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู่ จ านวน 96 ราย คิดเป็นร้อยละ 
28.66 และมีสถานภาพโสด จ านวน 71 ราย คิดเป็นร้อยละ 21.19 
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 ระดับการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาอนุปริญญา/ปวส. 
จ านวน 137 ราย คิดเป็นร้อยละ 40.90 รองลงมา คือ ปริญญาตรีหรือสูงกว่า จ านวน 100 ราย  
คิดเป็นร้อยละ 29.85 และประถมศึกษา/มัธยมศึกษา/ปวช. จ านวน 98 ราย คิดเป็นร้อยละ 29.25 
 รายได้เฉลี่ยต่อปี พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ 40,000-50,000 บาท 
จ านวน 108 ราย คิดเป็นร้อยละ 32.24 รองลงมา คือ มีรายได้ 50,001-60,000 บาท จ านวน 99 ราย 
คิดเป็นร้อยละ 29.55 มีรายได้ต่ ากว่า 40,000 บาท จ านวน 90 ราย คิดเป็นร้อยละ 26.87 และมีรายได้
มากกว่า 60,000 บาท จ านวน 38 ราย คิดเป็นร้อยละ 11.34 
 ยี่ห้อเครื่องยนต์ดีเซลเล็กอเนกประสงค์ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้ยี่ห้อยันมาร์
จ านวน 194 ราย คิดเป็นร้อยละ 57.91 และยี่ห้อคูโบต้า จ านวน 141 ราย คิดเป็นร้อยละ 42.09 
 
 ตอนที่ 2 การวิเคราะห์เกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการและความจงรักภักดี
ในตราสินค้าเครื่องยนต์ดีเซลเล็กอเนกประสงคข์องเกษตรกรในจังหวัดก าแพงเพชร ดังนี้ 
 2.1 การวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา
ด้านการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านพนักงาน ด้านกระบวนการให้บริการ และด้าน
ลักษณะทางกายภาพ ดังตารางที่ 4.2-4.9 
 
ตารางที ่4.2 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
   ด้านผลิตภัณฑ์  
        

ด้านผลิตภัณฑ์ 
n = 335 

 S.D. ระดับความเห็นด้วย 
1. ผลิตภัณฑ์ได้รับการรับรองคุณภาพและมีมาตรฐาน 4.02 0.76 มาก 
2. เครื่องยนต์มีขนาดและแรงม้าเหมาะสมกับการใช้งาน 3.96 0.82 มาก 
3. อัตราการสิ้นเปลืองของน้ ามันเชื้อเพลิง 4.05 0.85 มาก 
4. หาอะไหล่ซ่อมแซมได้ง่าย 4.09 0.79 มาก 
5. อุปกรณ์มีความคงทนถาวรและมีมาตรฐาน 3.65 0.96 มาก 

รวม 3.95 0.56 มาก 
 
  จากตารางที่ 4.2 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านผลิตภัณฑ์ โดยรวม 
อยู่ในระดับมาก (X  = 3.95, S.D. = 0.56) เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยรายข้อ พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ระดับ
ความเห็นด้วยต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการในระดับมากทุกข้อ เรียงตามล าดับได้ ดังนี้ 

  
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หาอะไหล่ซ่อมแซมได้ง่าย (X  = 4.09, S.D. = 0.79) รองลงมา คือ อัตราการสิ้นเปลืองของน้ ามันเชื้อเพลิง 
(X  = 4.05, S.D. = 0.85) ผลิตภัณฑ์ได้รับการรับรองคุณภาพและมีมาตรฐาน (X  = 4.02, S.D. = 0.76) 
เครื่องยนต์มีขนาดและแรงม้าเหมาะสมกับการใช้งาน (X  = 3.96, S.D. = 0.82) และอุปกรณ์มีความ
คงทนถาวรและมีมาตรฐาน (X  = 3.65, S.D. = 0.96) 
 
ตารางที่ 4.3 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
   ด้านราคา 
        

ด้านราคา 
n = 335 

 S.D. ระดับความเห็นด้วย 
1. มีหลายราคาให้เลือกตัดสินใจ 3.91 0.89 มาก 
2. มีการผ่อนช าระแบบปลอดดอกเบี้ย 3.89 0.89 มาก 
3. มีการวางเงินดาวน์และโปรแกรมเช่าซื้อที่เหมาะสม 3.69 0.93 มาก 
4. มีการก าหนดราคาท่ีชัดเจน 3.92 0.80 มาก 
5. วิธีการช าระเงินหลากหลาย 4.06 0.81 มาก 

รวม 3.89 0.66 มาก 
 
  จากตารางที่ 4.3 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านราคา โดยรวมอยู่ใน
ระดับมาก (X  = 3.89, S.D. = 0.66) เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยรายข้อ พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ระดับความ 
เห็นด้วยต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการในระดับมากทุกข้อ เรียงตามล าดับได้ ดังนี้ วิธีการ
ช าระเงินหลากหลาย (X  = 4.06, S.D. = 0.81) รองลงมา คือ มีการก าหนดราคาที่ชัดเจน (X  = 3.92, 
S.D. = 0.80) มีหลายราคาให้เลือกตัดสินใจ ( X  = 3.91, S.D. = 0.89) มีการผ่อนช าระแบบปลอด
ดอกเบี้ย (X  = 3.89, S.D. = 0.89) และมีการวางเงินดาวน์และโปรแกรมเช่าซื้อที่เหมาะสม (X  = 3.69, 
S.D. = 0.93) 
 
 
 
 
 
 

  
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ตารางท่ี 4.4 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
   ด้านการจัดจ าหน่าย 
        

ด้านการจัดจ าหน่าย 
n = 335 

 S.D. ระดับความเห็นด้วย 
1. สถานที่ตั้งของร้านค้าตัวแทนจ าหน่ายเพียงพอและทั่วถึง 3.92 0.88 มาก 
2. สถานที่ตั้งของร้านค้าตัวแทนจ าหน่ายอยู่ในท าเล 
ที่สะดวก สามารถเดินทางได้ง่าย 

3.98 0.83 มาก 

3. มีป้ายชื่อสถานที่ให้บริการเห็นได้ชัดเจน 4.06 0.87 มาก 
4. การส่งมอบสินค้าให้กับลูกค้าถูกต้องครบถ้วน 4.04 0.84 มาก 
5. มีการบริการครบวงจร (ขนส่ง บริการหลังการขาย) 3.90 0.88 มาก 

รวม 3.98 0.68 มาก 
 
  จากตารางที่ 4.4 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านการจัดจ าหน่าย  
โดยรวมอยู่ในระดับมาก (X  = 3.98, S.D. = 0.68) เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยรายข้อ พบว่า กลุ่มตัวอย่าง
ให้ระดับความเห็นด้วยต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการในระดับมากทุกข้อ เรียงตามล าดับได้ 
ดังนี้ มีป้ายชื่อสถานที่ให้บริการเห็นได้ชัดเจน ( X  = 4.06, S.D. = 0.87) รองลงมา คือ การส่งมอบ
สินค้าให้กับลูกค้าถูกต้องครบถ้วน ( X  = 4.04, S.D. = 0.84) สถานที่ตั้งของร้านค้าตัวแทนจ าหน่าย
อยู่ในท าเลที่สะดวก สามารถเดินทางได้ง่าย ( X  = 3.98, S.D. = 0.83) สถานที่ตั้งของร้านค้าตัวแทน
จ าหน่ายเพียงพอและทั่วถึง (X  = 3.92, S.D. = 0.88) และมีการบริการครบวงจร (ขนส่ง บริการหลัง
การขาย) (X  = 3.90, S.D. = 0.88) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  
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ตารางท่ี 4.5 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
   ด้านส่งเสริมการตลาด 
       

ด้านส่งเสริมการตลาด 
n = 335 

 S.D. ระดับความเห็นด้วย 
1. มีการประชาสัมพันธ์สินค้าตามสื่อต่าง ๆ 3.86 0.99 มาก 
2. มีโบชัวร/์แผ่นพับในการบอกรายละเอียดสินค้า 3.82 0.94 มาก 
3. มีส่วนลดและของแถม 3.66 0.94 มาก 
4. มีการให้ส่วนลดส าหรับการซ่อมและซื้ออะไหล่ 3.74 0.93 มาก 
5. มีการจัดงานสาธิตผลิตภัณฑ์อย่างต่อเนื่องทั่วถึงทุกภาค 3.48 0.99 มาก 

รวม 3.71 0.79 มาก 
  
  จากตารางที่ 4.5 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านส่งเสริมการตลาด 
โดยรวมอยู่ในระดับมาก (X  = 3.71, S.D. = 0.79) เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยรายข้อ พบว่า กลุ่มตัวอย่าง
ให้ระดับความเห็นด้วยต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการในระดับมากทุกข้อ เรียงตามล าดับได้ 
ดังนี้ มีการประชาสัมพันธ์สินค้าตามสื่อต่าง ๆ (X  = 3.86, S.D. = 0.99) รองลงมา คือ มีโบชัวร์/แผ่น
พับในการบอกรายละเอียดสินค้า ( X  = 3.82, S.D. = 0.94) มีการให้ส่วนลดส าหรับการซ่อมและซื้อ
อะไหล่ ( X  = 3.74, S.D. = 0.93) มีส่วนลดและของแถม ( X  = 3.66, S.D. = 0.94) และมีการจัด
งานสาธิตผลิตภัณฑ์อย่างต่อเนื่องทั่วถึงทุกภาค (X  = 3.48, S.D. = 0.99) 
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ตารางท่ี 4.6 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
   ด้านพนักงาน 
       

ด้านพนักงาน 
n = 335 

 S.D. ระดับความเห็นด้วย 
1. พนักงานที่ให้บริการมีความสุภาพและเป็นกันเอง 3.53 0.91 มาก 
2. พนักงานสามารถให้ความรู้และสาธิตการใช้งานได้ดี 3.89 0.91 มาก 
3. พนักงานสามารถแก้ไขปัญหาให้กับลูกค้าอย่างรวดเร็ว 3.63 0.97 มาก 
4. มีพนักงานให้บริการเพียงพอ 3.88 0.98 มาก 
5. พนักงานแต่งกายสุภาพด้วยชุดยูนิฟอร์ม 4.06 0.78 มาก 

รวม 3.80 0.70 มาก 
 
  จากตารางที่ 4.6 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านพนักงาน โดยรวม 
อยู่ในระดับมาก (X  = 3.80, S.D. = 0.70) เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยรายข้อ พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ระดับ
ความเห็นด้วยต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการในระดับมากทุกข้อ เรียงตามล าดับได้ ดังนี้ 
พนักงานแต่งกายสุภาพด้วยชุดยูนิฟอร์ม ( X  = 4.06, S.D. = 0.78) รองลงมา คือ พนักงานสามารถ
ให้ความรู้และสาธิตการใช้งานได้ดี (X  = 3.89, S.D. = 0.91) มีพนักงานให้บริการเพียงพอ (X  = 3.88, 
S.D. = 0.98) พนักงานสามารถแก้ไขปัญหาให้กับลูกค้าอย่างรวดเร็ว (X  = 3.63, S.D. = 0.97) และ
พนักงานที่ให้บริการมีความสุภาพและเป็นกันเอง (X  = 3.53, S.D. = 0.91) 
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ตารางท่ี 4.7 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
   ด้านกระบวนการให้บริการ 
 

ด้านกระบวนการให้บริการ 
n = 335 

 S.D. ระดับความเห็นด้วย 
1. มีศูนย์รับข้อร้องเรียน/แจ้งปัญหา/รับข้อเสนอแนะ 4.17 0.75 มาก 
2. มีการบริการหลังการขายอย่างต่อเนื่อง 4.10 0.83 มาก 
3. ส่งข่าวสารการเกษตรและข้อมูลที่น่าสนใจให้กับลูกค้า 4.08 0.77 มาก 
4. มีศูนย์ซ่อมพอเพียง 4.12 0.78 มาก 
5. มีความรวดเร็วในการบริการซ่อม 4.13 0.75 มาก 

รวม 4.12 0.68 มาก 
 

 จากตารางที่ 4.7 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านกระบวนการให้บริการ 
โดยรวมอยู่ในระดับมาก (X  = 4.12, S.D. = 0.68) เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยรายข้อ พบว่า กลุ่มตัวอย่าง
ให้ระดับความเห็นด้วยต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการในระดับมากทุกข้อ เรียงตามล าดับได้ 
ดังนี้ มีศูนย์รับข้อร้องเรียน/แจ้งปัญหา/รับข้อเสนอแนะ ( X  = 4.17, S.D. = 0.75) รองลงมา คือ  
มีความรวดเร็วในการบริการซ่อม (X  = 4.13, S.D. = 0.75) มีศูนย์ซ่อมพอเพียง (X  =4.12, S.D. = 0.78)  
มีการบริการหลังการขายอย่างต่อเนื่อง ( X  = 4.10, S.D. = 0.83) และส่งข่าวสารการเกษตรและ
ข้อมูลที่น่าสนใจให้กับลูกค้า (X  = 4.08, S.D. = 0.77) 
 
ตารางท่ี 4.8 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
   ด้านลักษณะทางกายภาพ 
 

ด้านลักษณะทางกายภาพ 
n = 335 

 S.D. ระดับความเห็นด้วย 
1. มีการแจ้งรายละเอียดการบริการทุกขั้นตอน 4.17 0.73 มาก 
2. บริษัทเป็นที่ยอมรับและมีชื่อเสียง 4.10 0.78 มาก 
3. มีมาตรฐานในการบริการที่สม่ าเสมอ 3.98 0.89 มาก 
4. การจัดส่งที่รวดเร็วและปลอดภัย 3.97 0.87 มาก 
5. มีความคุ้นเคยกับตรายี่ห้อ 3.91 0.89 มาก 

รวม 4.03 0.71 มาก 
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 จากตารางที่ 4.8 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านลักษณะทางกายภาพ 
โดยรวมอยู่ในระดับมาก (X  = 4.03, S.D. = 0.71) เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยรายข้อ พบว่า กลุ่มตัวอย่าง
ให้ระดับความเห็นด้วยต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการในระดับมากทุกข้อเรียงตามล าดับได้ 
ดังนี้ มีการแจ้งรายละเอียดการบริการทุกข้ันตอน (X  = 4.17, S.D. = 0.73) รองลงมา คือ บริษัทเป็น
ที่ยอมรับและมีชื่อเสียง (X  = 4.10, S.D. = 0.78) มีมาตรฐานในการบริการที่สม่ าเสมอ (X  = 3.98, 
S.D. = 0.89) การจัดส่งที่รวดเร็วและปลอดภัย (X  = 3.97, S.D. = 0.87) และมีความคุ้นเคยกับตรายี่ห้อ 
(X  = 3.91, S.D. = 0.89) 

 
ตารางท่ี 4.9 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการโดยรวม 
        

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
n = 335 

 S.D. ระดับความเห็นด้วย 
1. ด้านผลิตภัณฑ์ 3.95 0.56 มาก 
2. ด้านราคา 3.89 0.66 มาก 
3. ด้านการจัดจ าหน่าย 3.99 0.68 มาก 
4. ด้านการส่งเสริมการตลาด 3.71 0.79 มาก 
5. ด้านพนักงาน 3.80 0.70 มาก 
6. ด้านกระบวนการให้บริการ 4.12 0.68 มาก 
7. ด้านลักษณะทางกายภาพ 4.03 0.71 มาก 

รวม 3.93 0.59 มาก 
 

  จากตารางที่ 4.9 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ โดยรวมอยู่ในระดับมาก  
(X  = 3.93, S.D. = 0.59) เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยรายด้าน พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ระดับความเห็นด้วย
ต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการในระดับมากทุกด้านเรียงตามล า ดับได้ ดังนี้  ด้าน
กระบวนการให้บริการ (X  = 4.12, S.D. = 0.68) รองลงมา คือ ด้านลักษณะทางกายภาพ (X  = 4.03, 
S.D. = 0.71) ด้านการจัดจ าหน่าย (X  = 3.99, S.D. = 0.68) ด้านผลิตภัณฑ์ (X  = 3.95, S.D. = 0.56) 
ด้านราคา ( X  = 3.89, S.D. = 0.66) ด้านพนักงาน ( X  = 3.80, S.D. = 0.70) และด้านการส่งเสริม
การตลาด (X  = 3.71, S.D. = 0.79) 
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  2.2 การวิเคราะห์เกี่ยวกับความจงรักภักดีในตราสินค้าเครื่องยนต์ดีเซลเล็กอเนกประสงค์
ของเกษตรกรในจังหวัดก าแพงเพชรได้แก่การบอกต่อการใช้บริการซ้ าความอ่อนไหวต่อราคาและ
พฤติกรรมการร้องเรียน ดังตารางที่ 4.10-4.13 

 

ตารางท่ี 4.10 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความจงรักภักดีในตราสินค้า ด้านการบอกต่อ
    

ด้านการบอกต่อ 
n = 335 

 S.D. ระดับความเห็นด้วย 
1. ท่านได้แนะน าผู้อ่ืนมาใช้บริการต่อตราสินค้า 
นี้เสมอ 

4.09 0.82 มาก 

2. ท่านบอกเล่าประสบการณ์ความประทับใจ 
ต่อตราสินค้านี้ให้กับผู้อื่นทราบอยู่เสมอ 

3.88 0.91 มาก 

3. ท่านจะชักจูงคนรู้จักให้มาใช้บริการต่อตรา
สินค้านี ้

3.90 0.87 มาก 

รวม 3.96 0.72 มาก 
 

  จากตารางที่ 4.10 พบว่า ความจงรักภักดีในตราสินค้าด้านการบอกต่อ โดยรวมอยู่ใน
ระดับมาก ( X  = 3.96, S.D. = 0.72) เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยรายข้อพบว่ากลุ่มตัวอย่างให้ระดับ
ความเห็นด้วยต่อความจงรักภักดีในตราสินค้าในระดับมากทุกข้อ เรียงตามล าดับได้ ดังนี้ ท่านได้
แนะน าผู้อ่ืนมาใช้บริการต่อตราสินค้านี้เสมอ (X  = 4.09, S.D. = 0.82) รองลงมา คือ ท่านจะชักจูง
คนรู้จักให้มาใช้บริการต่อตราสินค้านี้ (X  = 3.90, S.D. = 0.87) และท่านบอกเล่าประสบการณ์ความ
ประทับใจต่อตราสินค้านี้ให้กับผู้อื่นทราบอยู่เสมอ (X  = 3.88, S.D. = 0.91) 
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ตารางท่ี 4.11 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความจงรักภักดีในตราสินค้า ด้านการใช้ 
  บริการซ้ า 
    

ด้านการใช้บริการซ  า 
n = 335 

 S.D. ระดับความเห็นด้วย 
1. ท่านมีแนวโน้มที่จะใช้บริการต่อตราสินค้านี้เพ่ิมขึ้น 3.98 0.89 มาก 
2. ท่านรู้สึกดีที่ตัดสินใจเลือกใช้บริการต่อตราสินค้านี้ 4.01 0.88 มาก 
3. ท่านจะเลือกใช้บริการต่อตราสินค้านี้อย่าง
สม่ าเสมอเป็นระยะเวลานาน 

3.98 0.85 มาก 

รวม 3.99 0.77 มาก 
 

  จากตารางที่ 4.11 พบว่า ความจงรักภักดีในตราสินค้าด้านการใช้บริการซ้ า โดยรวมอยู่ใน
ระดับมาก ( X  = 3.99, S.D. = 0.77) เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยรายข้อ พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ระดับ
ความเห็นด้วยต่อความจงรักภักดีในตราสินค้าในระดับมากทุกข้อ เรียงตามล าดับได้ ดังนี้ ท่านรู้สึกดีที่
ตัดสินใจเลือกใช้บริการต่อตราสินค้านี้ ( X  = 4.01, S.D. = 0.88) รองลงมา คือ ท่านจะเลือกใช้
บริการต่อตราสินค้านี้อย่างสม่ าเสมอเป็นระยะเวลานาน (X  = 3.98, S.D. = 0.85) และท่านมีแนวโน้ม
ที่จะใช้บริการต่อตราสินค้านี้เพ่ิมข้ึน (X  = 3.98, S.D. = 0.89) 
 
ตารางท่ี 4.12 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความจงรักภักดีในตราสินค้า ด้านความ 
 อ่อนไหวต่อราคา 
 

ด้านความอ่อนไหวต่อราคา 
n = 335 

 S.D. ระดับความเหน็ด้วย 
1. ท่านจะใช้บริการตราสินค้านีถ้ึงแม้มีการปรับราคาขึ้น 4.10 0.76 มาก 
2. ท่านยังคงใช้บริการนี้ถึงแม้ตราสินค้าอ่ืนจะมี
ข้อเสนอที่ดีกว่า 

4.01 0.79 มาก 

3. ท่านจะใช้บริการตราสินค้านี้เพียงบางส่วนถ้า
พบว่าที่อ่ืนมีข้อเสนอที่ดีกว่า 

4.03 0.81 มาก 

รวม 4.05 0.53 มาก 
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  จากตารางที่ 4.12 พบว่า ความจงรักภักดีในตราสินค้าด้านความอ่อนไหวต่อราคา โดยรวม
อยู่ในระดับมาก (X  = 4.05, S.D. = 0.53) เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยรายข้อ พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ระดับ
ความเห็นด้วยต่อความจงรักภักดีในตราสินค้าในระดับมากทุกข้อเรียงตามล าดับได้ ดังนี้  ท่านจะใช้
บริการตราสินค้านี้ถึงแม้มีการปรับราคาข้ึน ( X  = 410, S.D. = 0.76) รองลงมา คือ ท่านจะใช้บริการ
ตราสินค้านี้เพียงบางส่วนถ้าพบว่าที่อ่ืนมีข้อเสนอที่ดีกว่า (X  = 4.03, S.D. = 0.81) และท่านยังคงใช้
บริการนี้ถึงแม้ตราสินค้าอ่ืนจะมีข้อเสนอที่ดีกว่า (X  = 4.01, S.D. = 0.79) 
 
ตารางท่ี 4.13 ค่าเฉลี่ ยและค่าเบี่ ยงเบนมาตรฐาน ของระดับความจงรักภักดี ในตราสินค้ า  
  ด้านพฤติกรรมการร้องเรียน 
 

ด้านพฤติกรรมการร้องเรียน 
n = 335 

 S.D. ระดับความเห็นด้วย 
1. ท่านจะแจ้งให้บริษัททราบทันทีหากไม่พอใจกับ
การบริการ เช่น ได้รับสินค้าล่าช้า 

4.14 0.67 มาก 

2. ท่านจะแจ้งให้บริษัททราบทันทีหากไม่พอใจจาก
การให้บริการของพนักงาน เช่น พนักงานพูดจาไม่
สุภาพ  

3.93 0.80 มาก 

3. ท่านเชื่อมั่นว่าหากท่านร้องเรียนเกี่ยวกับการ
บริการของพนักงานแล้วท่านจะได้รับการตอบสนอง
ที่ดีจากบริษัท 

3.99 0.77 มาก 

รวม 4.02 0.55 มาก 
 
  จากตารางที่ 4.13 พบว่า ความจงรักภักดีในตราสินค้าด้านพฤติกรรมการร้องเรียน 
โดยรวมอยู่ในระดับมาก (X  = 4.02, S.D. = 0.55) เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยรายข้อพบว่ากลุ่มตัวอย่างให้
ระดับความเห็นด้วยต่อความจงรักภักดีในตราสินค้าในระดับมากทุกข้อเรียงตามล าดับได้ ดังนี้ ท่าน
จะแจ้งให้บริษัททราบทันทีหากไม่พอใจกับการบริการ เช่น ได้รับสินค้าล่าช้า (X  = 4.14, S.D. = 0.67) 
รองลงมา คือ ท่านเชื่อมั่นว่าหากท่านร้องเรียนเกี่ยวกับการบริการของพนักงานแล้วท่านจะได้รับการ
ตอบสนองที่ดีจากบริษัท ( X  = 3.99, S.D. = 0.77) และท่านจะแจ้งให้บริษัททราบทันทีหากไม่พอใจ
จากการให้บริการของพนักงาน เช่น พนักงานพูดจาไม่สุภาพ (X  = 3.93, S.D. = 0.80) 
 
 

  
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ตารางท่ี 4.14 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความจงรักภักดีในตราสินค้า โดยรวม 
 

ความจงรักภักดีในตราสินค้า 
n = 335 

 S.D. ระดับความเห็นด้วย 
1. การบอกต่อ 3.96 0.72 มาก 
2. การใช้บริการซ้ า 3.99 0.77 มาก 
3. ความอ่อนไหวต่อราคา 4.05 0.53 มาก 
4. พฤติกรรมการร้องเรียน 4.02 0.55 มาก 

รวม 4.00 0.42 มาก 
 
 จากตารางที่ 4.14 พบว่า ความจงรักภักดีในตราสินค้าโดยรวมอยู่ในระดับมาก  (X  = 4.00, 
S.D. = 0.42) เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยรายด้าน กลุ่มตัวอย่างให้ระดับความเห็นด้วยต่อความจงรักภักดีใน
ตราสินค้าในระดับมากทุกด้าน เรียงตามล าดับได้ ดังนี้ ความอ่อนไหวต่อราคา (X  = 4.05, S.D. = 0.53) 
รองลงมา คือ พฤติกรรมการร้องเรียน ( X  = 4.02, S.D. = 0.55) การใช้บริการซ้ า (X  = 3.99, S.D.  
= 0.77) และการบอกต่อ (X  = 3.96, S.D. = 0.72) 
 

 ตอนที่ 3 การทดสอบสมมติฐานปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่ส่งผลต่อความ
จงรักภักดีในตราสินค้าเครื่องยนต์ดีเซลเล็กอเนกประสงค์ของเกษตรกรในจังหวัดก าแพงเพชร 

 ผู้วิจัยใช้สถิติทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน
(Pearson Correlation Coefficient) และผู้วิจัยได้ทดสอบสมมติฐานด้วยสถิติการวิเคราะห์ความ
ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) ดังแสดงในตารางที ่4.15-4.16 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  



90 

ตารางท่ี 4.15 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการกับความ
 จงรักภักดีในตราสินค้า 
 

ปัจจัยส่วนประสม 
ทางการตลาดบริการ 

ความจงรักภักดีในตราสินค้า 
ค่าความสัมพันธ์(rxy) P-Value ระดับความสัมพันธ์ 

1. ด้านผลิตภัณฑ์ 0.586* 0.000 ระดับปานกลาง 
2. ด้านราคา 0.649* 0.000 ระดับสูง 
3. ด้านการจัดจ าหน่าย 0.682* 0.000 ระดับสูง 
4. ด้านการส่งเสริมการตลาด 0.628* 0.000 ระดับสูง 
5. ด้านพนักงาน 0.699* 0.000 ระดับสูง 
6. ด้านกระบวนการให้บริการ 0.705* 0.000 ระดับสูง 
7. ด้านลักษณะทางกายภาพ 0.713* 0.000 ระดับสูง 

รวม 0.773* 0.000 ระดับสูง 
 
*  มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ0.05 
 
  จากตารางที่ 4.15  พบว่า ผลการทดสอบสมมติฐานการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์
เพียร์สัน (Pearson Correlation Coefficient) พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่ส่งผล
ต่อความจงรักภักดีในตราสินค้าเครื่องยนต์ดีเซลเล็กอเนกประสงค์ของเกษตรกรในจังหวัดก าแพงเพชร 
โดยรวมอยู่ในระดับสูง (rxy = 0.773) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อพิจารณารายด้าน
จากมากไปหาน้อยทุกด้าน ดังนี้ ด้านลักษณะทางกายภาพส่งผลต่อความจงรักภักดีในตราสินค้า  
(rxy = 0.713) ด้านกระบวนการให้บริการส่งผลต่อความจงรักภักดีในตราสินค้า (rxy = 0.705) ด้าน
พนักงานส่งผลต่อความจงรักภักดีในตราสินค้า (rxy = 0.699) ด้านการจัดจ าหน่ายส่งผลต่อความ
จงรักภักดีในตราสินค้า (rxy = 0.682) ด้านราคาส่งผลต่อความจงรักภักดีในตราสินค้า (rxy = 0.649) 
และด้านการส่งเสริมการตลาดส่งผลต่อความจงรักภักดีในตราสินค้า (rxy = 0.628) ส่วนด้านผลิตภัณฑ์
ส่งผลต่อความจงรักภักดีในตราสินค้า อยู่ในระดับปานกลาง (rxy = 0.586) ซึ่งผลการวิเคราะห์เป็นไป
ตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
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ตารางท่ี 4.16 ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคุณระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่
 ส่งผลต่อความจงรักภักดีในตราสินค้าเครื่องยนต์ดีเซลเล็กอเนกประสงค์ของ
 เกษตรกรในจังหวัดก าแพงเพชร 
 

รูปแบบการวิเคราะห์ 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients ค่า t Sig. 

b Std.Error Beta 
 ค่าคงที ่ 1.814 0.109  16.671* 0.000 
1. ด้านผลิตภัณฑ์ 0.069 0.037 0.092 1.886 0.060 
2. ด้านราคา 0.004 0.041 0.007 0.110 0.912 
3. ด้านการจัดจ าหน่าย 0.055 0.044 0.088 1.234 0.218 
4. ด้านการส่งเสริมการตลาด 0.019 0.034 0.035 0.549 0.584 
5. ด้านพนักงาน 0.138 0.038 0.230 3.626* 0.000 
6. ด้านกระบวนการให้บริการ 0.130 0.039 0.210 3.341* 0.001 
7. ด้านลักษณะทางกายภาพ 0.146 0.037 0.245 3.895* 0.000 

  R = 0.784, R2 = 0.615, R2adj = 0.607, F = 74.646, Sig. = 0.000 
 
*  มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตารางที่ 4.16  ผลการวิเคราะห์ พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการด้าน
ลักษณะทางกายภาพด้านพนักงานและด้านกระบวนการให้บริการสามารถอธิบายความผันแปรของ 
ตัวแปรความจงรักภักดีในตราสินค้าโดยรวมมีความถูกต้องร้อยละ 61.50 (R2=0.615) อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และจากคะแนนมาตรฐานของสมการสามารถเขียนได้  ดังต่อไปนี้  
ในรูปของคะแนนดิบ Y = 1.814 + 0.138 (ด้านพนักงาน) + 0.130 (ด้านกระบวนการให้บริการ)  
+ 0.146 (ด้านลักษณะทางกายภาพ) + ei ในรูปของคะแนนมาตรฐาน Z =0.230 (ด้านพนักงาน)  
+ 0.210 (ด้านกระบวนการให้บริการ) + 0.037 (ด้านลักษณะทางกายภาพ) + ei เมื่อพิจารณาจาก
สมการ โดยดูจากคะแนนมาตรฐานของสมการถดถอยของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่
ส่งผลต่อความจงรักภักดีในตราสินค้าเครื่องยนต์ดีเซลเล็กอเนกประสงค์ของเกษตรกรในจังหวัด

ก าแพงเพชร เรียงล าดับจากมากไปหาน้อย ได้แก่ ด้านลักษณะทางกายภาพ ( = 0.245) ด้านพนักงาน 

( = 0.230) และด้านกระบวนการให้บริการ ( = 0.210) ตามล าดับ 
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ตารางท่ี 4.17 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
 

สมมติฐานการวิจัย ผลการทดสอบ ยอมรับ ปฏิเสธ 
1. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านผลิตภัณฑ์ 
ไม่ส่งผลต่อความจงรักภักดีในตราสินค้าเครื่องยนต์ดีเซลเล็ก
อเนกประสงค์ของเกษตรกรในจังหวัดก าแพงเพชร 

ไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐาน 

 ✓ 

2. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านราคาไม่ส่งผล
ต่อความจงรักภักดีในตราสินค้าเครื่องยนต์ดีเซลเล็ก
อเนกประสงค์ของเกษตรกรในจังหวัดก าแพงเพชร 

ไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐาน 

 ✓ 

3. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านการจัด
จ าหน่ายไม่ส่งผลต่อความจงรักภักดีในตราสินค้าเครื่องยนต์
ดีเซลเล็กอเนกประสงค์ของเกษตรกรในจังหวัดก าแพงเพชร 

ไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐาน 

 ✓ 

4. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านการส่งเสริม
การตลาดไม่ส่งผลต่อความจงรักภักดีในตราสินค้าเครื่องยนต์
ดีเซลเล็กอเนกประสงค์ของเกษตรกรในจังหวัดก าแพงเพชร 

ไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐาน 

 ✓ 

5. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านพนักงาน
ส่งผลต่อความจงรักภักดีในตราสินค้าเครื่องยนต์ดีเซลเล็ก
อเนกประสงค์ของเกษตรกรในจังหวัดก าแพงเพชร 

สอดคล้องกับ
สมมติฐาน 

✓  

6. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านกระบวนการ
ให้บริการส่งผลต่อความจงรักภักดีในตราสินค้าเครื่องยนต์
ดีเซลเล็กอเนกประสงค์ของเกษตรกรในจังหวัดก าแพงเพชร 

สอดคล้องกับ
สมมติฐาน 

✓  

7. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านลักษณะทาง
กายภาพส่งผลต่อความจงรักภักดีในตราสินค้าเครื่องยนต์
ดีเซลเล็กอเนกประสงค์ของเกษตรกรในจังหวัดก าแพงเพชร 

สอดคล้องกับ
สมมติฐาน 

✓  

 
  จากตารางที่ 4.17  พบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่ส่ งผลต่อความ
จงรักภักดีในตราสินค้าเครื่องยนต์ดีเซลเล็กอเนกประสงค์ของเกษตรกรในจังหวัดก าแพงเพชร  
มีจ านวน 3 ด้าน ได้แก่ ด้านพนักงาน ด้านกระบวนการให้บริการ และด้านลักษณะทางกายภาพ 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ส่วนด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการจัดจ าหน่าย และด้าน
การส่งเสริมการตลาดไม่ส่งผลต่อความจงรักภักดีในตราสินค้าเครื่องยนต์ดีเซลเล็กอเนกประสงค์ของ
เกษตรกรในจังหวัดก าแพงเพชร 



 

บทที่  5 
สรุป อภิปรายผลและข้อเสนอแนะ 

 
 การศึกษาวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่ส่งผลต่อความ
จงรักภักดีในตราสินค้าเครื่องยนต์ดีเซลเล็กอเนกประสงค์ของเกษตรกรในจังหวัดก าแพงเพชร 
มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการและความจงรักภักดีในตราสินค้า
เครื่องยนต์ดีเซลเล็กอเนกประสงค์ของเกษตรกรในจังหวัดก าแพงเพชร และเพ่ือศึกษาปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดบริการที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีในตราสินค้าเครื่องยนต์ดีเซลเล็กอเนกประสงค์
ของเกษตรกรในจังหวัดก าแพงเพชร ผู้วิจัยได้สรุปผลการศึกษาการวิเคราะห์ข้อมูลอภิปรายผลและ
ข้อเสนอแนะ ดังต่อไปนี้ 
 5.1 สรุปผลการวิจัย 
 5.2 อภิปรายผล 
 5.3 ข้อเสนอแนะ 
 
5.1 สรุปผลการวิจัย 
 ผลการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีในตราสินค้า
เครื่องยนต์ดีเซลเล็กอเนกประสงค์ของเกษตรกรในจังหวัดก าแพงเพชรสามารถสรุปได้ ดังนี้ 
 5.1.1 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ โดยรวมอยู่ในระดับมาก 
เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยรายด้าน พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ระดับความเห็นด้วยต่อปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดบริการในระดับมากทุกด้าน เรียงตามล าดับได้ ดังนี้ ด้านกระบวนการให้บริการ รองลงมา 
คือ ด้านลักษณะทางกายภาพ ด้านการจัดจ าหน่าย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านพนักงาน และด้าน
การส่งเสริมการตลาด เมื่อพิจารณาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการจ าแนกรายด้าน พบว่า 
  1) ด้านผลิตภัณฑ์ โดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยรายข้อ พบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างให้ระดับความเห็นด้วยต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการในระดับมากทุกข้อ  
เรียงตามล าดับได้ ดังนี้ หาอะไหล่ซ่อมแซมได้ง่าย รองลงมา คือ อัตราการสิ้นเปลืองของน้ ามันเชื้อเพลิง
ผลิตภัณฑ์ได้รับการรับรองคุณภาพและมีมาตรฐาน เครื่องยนต์มีขนาดและแรงม้าเหมาะสมกับการใช้งาน 
และอุปกรณ์มีความคงทนถาวรและมีมาตรฐาน 
  2) ด้านราคา โดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยรายข้อ พบว่า กลุ่มตัวอย่าง
ให้ระดับความเห็นด้วยต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการในระดับมากทุกข้อ เรียงตามล าดับได้ 
ดังนี้ วิธีการช าระเงินหลากหลาย รองลงมา คือ การก าหนดราคาที่ชัดเจน มีหลายราคาให้เลือกตัดสินใจ 
มีการผ่อนช าระแบบปลอดดอกเบี้ยและมีการวางเงินดาวน์และโปรแกรมเช่าซื้อที่เหมาะสม 
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  3) ด้านการจัดจ าหน่าย โดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยรายข้อ พบว่า
กลุ่มตัวอย่างให้ระดับความเห็นด้วยต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการในระดับมากทุกข้อ  
เรียงตามล าดับได้ ดังนี้ มีป้ายชื่อสถานที่ให้บริการเห็นได้ชัดเจน รองลงมา คือ การส่งมอบสินค้าให้กับ
ลูกค้าถูกต้องครบถ้วน สถานที่ตั้งของร้านค้าตัวแทนจ าหน่ายอยู่ในท าเลที่สะดวกสามารถเดินทางได้ง่าย
สถานที่ตั้งของร้านค้าตัวแทนจ าหน่ายเพียงพอและทั่วถึง และมีการบริการครบวงจร (ขนส่ง บริการ
หลังการขาย) 
  4) ด้านส่งเสริมการตลาด โดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยรายข้อ 
พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ระดับความเห็นด้วยต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการในระดับมากทุกข้อ  
เรียงตามล าดับได้ ดังนี้ มีการประชาสัมพันธ์สินค้าตามสื่อต่าง ๆ รองลงมา คือ มีโบชัวร์/แผ่นพับใน
การบอกรายละเอียดสินค้า มีการให้ส่วนลดส าหรับการซ่อม และซื้ออะไหล่มีส่วนลดและของแถม 
และมีการจัดงานสาธิตผลิตภัณฑ์อย่างต่อเนื่องทั่วถึงทุกภาค 
  5) ด้านพนักงาน โดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยรายข้อ พบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างให้ระดับความเห็นด้วยต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการในระดับมากทุกข้อ  
เรียงตามล าดับได้ ดังนี้ พนักงานแต่งกายสุภาพด้วยชุดยูนิฟอร์ม รองลงมา คือ พนักงานสามารถให้
ความรู้และสาธิตการใช้งานได้ดี มีพนักงานให้บริการเพียงพอ พนักงานสามารถแก้ไขปัญหาให้กับ
ลูกค้าอย่างรวดเร็ว และพนักงานที่ให้บริการมีความสุภาพและเป็นกันเอง 
  6) ด้านกระบวนการให้บริการ โดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยรายข้อ 
พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ระดับความเห็นด้วยต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการในระดับมากทุกข้อ 
เรียงตามล าดับได้ ดังนี้ มีศูนย์รับข้อร้องเรียน/แจ้งปัญหา/รับข้อเสนอแนะ รองลงมา คือ มีความรวดเร็ว
ในการบริการซ่อม มีศูนย์ซ่อมพอเพียง มีการบริการหลังการขายอย่างต่อเนื่อง และส่งข่าวสาร
การเกษตรและข้อมูลที่น่าสนใจให้กับลูกค้า 
  7) ด้านลักษณะทางกายภาพ โดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยรายข้อ
พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ระดับความเห็นด้วยต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการในระดับมากทุกข้อ 
เรียงตามล าดับได้ ดังนี้ มีการแจ้งรายละเอียดการบริการทุกข้ันตอน รองลงมา คือ บริษัทเป็นที่ยอมรับ
และมีชื่อเสียง มีมาตรฐานในการบริการที่สม่ าเสมอ การจัดส่งที่รวดเร็วและปลอดภัย และมี
ความคุ้นเคยกับตรายี่ห้อ 
 5.1.2 ผลการวิเคราะห์ความจงรักภักดีในตราสินค้า โดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณา
ค่าเฉลี่ยรายด้าน พบว่า ด้านที่มีระดับเห็นด้วยของความจงรักภักดีในตราสินค้าอยู่ในระดับมาก เรียงตาม 
ล าดับได้ ดังนี้ ความอ่อนไหวต่อราคาพฤติกรรมการร้องเรียนการใช้บริการซ้ าและการบอกต่อ เมื่อพิจารณา
ความจงรักภักดีในตราสินค้าจ าแนกรายด้าน พบว่า  
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  1) ด้านค าบอกเล่า โดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยรายข้อ พบว่า 
กลุ่มตัวอย่างให้ระดับความเห็นด้วยต่อความจงรักภักดีในตราสินค้าในระดับมากทุกข้อเรียงตามล าดับได้ 
ดังนี้ ท่านได้แนะน าผู้อ่ืนมาใช้บริการต่อตราสินค้านี้เสมอ รองลงมา คือ ท่านจะชักจูงคนรู้จักให้มาใช้
บริการต่อตราสินค้านี้ และท่านบอกเล่าประสบการณ์ความประทับใจต่อตราสินค้านี้ให้กับผู้อ่ืนทราบ
อยู่เสมอ 
  2) ด้านการใช้บริการซ้ า โดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยรายข้อ พบว่า 
กลุ่มตัวอย่างให้ระดับความเห็นด้วยต่อความจงรักภักดีในตราสินค้าในระดับมากทุกข้อ เรียงตามล าดับได้ 
ดังนี้ ท่านรู้สึกดีที่ตัดสินใจเลือกใช้บริการต่อตราสินค้านี้  รองลงมา คือ ท่านจะเลือกใช้บริการต่อตรา
สินค้านีอ้ย่างสม่ าเสมอเป็นระยะเวลานาน และท่านมีแนวโน้มที่จะใช้บริการต่อตราสินค้านี้เพ่ิมข้ึน 
  3) ด้านความอ่อนไหวต่อราคา โดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยรายข้อ
พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ระดับความเห็นด้วยต่อความจงรักภักดีในตราสินค้าในระดับมากทุกข้อ  
เรียงตามล าดับได้ ดังนี้ ท่านจะใช้บริการตราสินค้านี้ถึงแม้มีการปรับราคาขึ้น รองลงมา คือ ท่านจะใช้
บริการตราสินค้านี้เพียงบางส่วนถ้าพบว่าที่อ่ืนมีข้อเสนอที่ดีกว่า และท่านยังคงใช้บริการนี้ถึงแม้ตรา
สินค้าอ่ืนจะมีข้อเสนอที่ดีกว่า 
  4) ด้านพฤติกรรมการร้องเรียน โดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยรายข้อ 
พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ระดับความเห็นด้วยต่อความจงรักภักดีในตราสินค้าในระดับมากทุกข้อ 
เรียงตามล าดับได้ ดังนี้ ท่านจะแจ้งให้บริษัททราบทันทีหากไม่พอใจกับการบริการ เช่น ได้รับสินค้า
ล่าช้า รองลงมา คือ ท่านเชื่อมั่นว่าหากท่านร้องเรียนเกี่ยวกับการบริการของพนักงานแล้วท่านจะ
ได้รับการตอบสนองที่ดีจากบริษัท และท่านจะแจ้งให้บริษัททราบทันทีหากไม่พอใจจากการให้บริการ
ของพนักงาน เช่น พนักงานพูดจาไม่สุภาพ 
 5.1.3 ผลการทดสอบสมมติฐาน การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียร์สัน (Pearson 
Correlation Coefficient) พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการมีความสัมพันธ์ต่อความ
จงรักภักดีในตราสินค้าเครื่องยนต์ดีเซลเล็กอเนกประสงค์ของเกษตรกรในจังหวัดก าแพงเพชร โดยรวม
อยู่ในระดับสูง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อพิจารณารายด้านจากมากไปหาน้อยทุกด้าน 
ดังนี้ ด้านลักษณะทางกายภาพ ด้านกระบวนการให้บริการ ด้านพนักงาน ด้านการจัดจ าหน่าย ด้านราคา 
และด้านการส่งเสริมการตลาดส่งผลต่อความจงรักภักดีในตราสินค้า 
  เมื่อวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) พบว่า
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีในตราสินค้าเครื่องยนต์ดีเซลเล็ก
อเนกประสงค์ของเกษตรกรในจังหวัดก าแพงเพชร คือ ด้านลักษณะทางกายภาพ ด้านพนักงานและ
ด้านกระบวนการให้บริการที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีในตราสินค้า สามารถอธิบายความผันแปรของ
ตัวแปรความจงรักภักดีในตราสินค้าโดยรวมมีความถูกต้องร้อยละ 61.50 (R2=0.615) อย่างมีนัยส าคัญ
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ทางสถิติที่ระดับ 0.05 (F = 74.646, Sig. = 0.000) ส่วนด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการจัดจ าหน่าย 
และด้านการส่งเสริมการตลาด ไม่มีผลต่อความจงรักภักดีในตราสินค้าเครื่องยนต์ดีเซลเล็กอเนกประสงค์
ของเกษตรกรในจังหวัดก าแพงเพชร 
 
5.2 อภิปรายผล 
 จากศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีในตราสินค้า
เครื่องยนต์ดีเซลเล็กอเนกประสงค์ของเกษตรกรในจังหวัดก าแพงเพชร สามารถสรุปประเด็นและ
อภิปรายผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์และสมมติฐานของการวิจัยที่ตั้งไว้ได้ ดังต่อไปนี้ 
 5.2.1 ระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ พบว่า โดยรวมอยู่ใน
ระดับมาก เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยรายด้าน พบว่า ระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
บริการอยู่ในระดับมากทุกด้าน และด้านที่มีระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
บริการน้อยที่สุด คือ ด้านการส่งเสริมการตลาด สอดคล้องกับแนวคิดของ ศรีนวล  มีสาตรพงษ์ (2553) 
ที่กล่าวถึงส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์หรือการบริการ ราคา ช่องทางการจัด
จ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด บุคคลหรือพนักงาน ลักษณะทางกายภาพ และกระบวนการให้บริการ 
เนื่องจากการขายสินค้าและบริการให้กับผู้บริโภคในตลาดที่มีการแข่งขันกันสูงมาก อย่างปัจจุบัน
คุณภาพของสินค้าและบริการนั้น จึงอยู่ที่การบริการที่ลูกค้าได้รับมากกว่าความส าเร็จในการ
ตอบสนองความต้องการและความพึงพอใจของลูกค้า จะท าให้ผู้ใช้บริการเกิดความประทับใจและ
ต้องการกลับมาใช้บริการอีก ซึ่งท าให้บรรลุวัตถุประสงค์ขององค์กรและสามารถสร้างภาพลักษณ์ที่ดี
ให้กับองค์กรธุรกิจได้ด้วย ซึ่งสอดคล้องกับ ภคพรรณ  จงปลูกกลาง (2556) ที่กล่าวว่าส่วนประสมการตลาด 
ถือเป็นเครื่องมือหรือปัจจัยทางการตลาดที่ผู้ประกอบการและนักการตลาดใช้ควบคุมทิศทางในการ
ประกอบธุรกิจ เพ่ือให้สามารถตอบสนองความต้องการและสร้างความพึงพอใจแก่กลุ่มผู้บริโภค
เป้าหมายเป็นการกระตุ้นให้กลุ่มเป้าหมายเกิดความต้องการบริโภคผลิตภัณฑ์ที่ผลิตขึ้นมา สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ ศรีแพร  ตากิ่มนอก (2557) ได้ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถอีแต๋นผ่านร้านค้า
ขึ้นทะเบียนกับสหกรณ์การเกษตรเพ่ือการตลาดลูกค้าธนาคารเพ่ือการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร 
(สกค.) ในเขตพ้ืนที่จังหวัดนครราชสีมา ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อรถอีแต๋นผ่านร้านค้าขึ้นทะเบียนกับสหกรณ์การเกษตรเพ่ือการตลาดลูกค้าธนาคารเพ่ือการเกษตร
และสหกรณ์การเกษตร (สกค.) ในเขตพ้ืนที่จังหวัดนครราชสีมา  โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ ปิ่นปินัทธ์  จันทร์ทอง (2557) ได้ศึกษาปัจจัยการตลาดที่มีอิทธิพลต่อความ
พึงพอใจรถแทรกเตอร์ของเกษตรกรจังหวัดนครสวรรค์ ผลการศึกษาพบว่า ความน่าจะเป็นในความ
พึงพอใจของเกษตรกรจะเพ่ิมขึ้นและอยู่ในระดับมาก สอดคล้องกับงานวิจัย พัทธกานต์  พูนไพบูลย์พิพัฒน์ 
(2554) ได้ศึกษากลยุทธ์การตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถแทรกเตอร์ในจังหวัดเชียงราย และ
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จังหวัดพะเยา พบว่า เมื่อพิจารณาจากค่านัยส าคัญที่ 0.05 กลยุทธ์ด้านราคาจะมีผลกับกลุ่มตัวอย่าง
มากที่สุดถัดไป คือ กลยุทธ์ด้านช่องทางการจ าหน่ายและกลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการขายและ 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ อ านาจ  ดูแก้ว (2553) ได้ศึกษาความพึงพอใจในปัจจัยทางการตลาดของ
ลูกค้ารถแทรกเตอร์บริษัทยันม่าร์เครื่องจักรกลการเกษตร (ประเทศไทย) จ ากัด ผลการวิจัพบว่า 
ความพึงพอใจในปัจจัยทางการตลาดล าดับแรก คือ ด้านผลิตภัณฑ์ รองลงมา คือ ด้านการส่งเสริม
การตลาด ด้านบุคลากร และล าดับสุดท้าย ได้แก่ ด้านราคา ซึ่งผู้วิจัยอภิปรายในแต่ละด้าน ดังนี้ 
  1) ด้านผลิตภัณฑ์ ระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ
พบว่า โดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า หาอะไหล่ซ่อมแซมได้ง่าย ผลิตภัณฑ์ได้รับ
การรับรองคุณภาพ และมีมาตรฐานเครื่องยนต์มีขนาดและแรงม้าเหมาะสมกับการใช้งาน และ
อุปกรณ์มีความคงทนถาวรและมีมาตรฐาน สอดคล้องกับงานวิจัยของ อ านาจ  ดูแก้ว (2553) ได้ศึกษา
ความพึงพอใจในปัจจัยทางการตลาดของลูกค้ารถแทรกเตอร์บริษัท ยันม่าร์เครื่องจักรกลการเกษตร 
(ประเทศไทย) จ ากัด ผลการวิจัยพบว่า ความพึงพอใจในปัจจัยทางการตลาดล าดับแรก คือ ด้าน
ผลิตภัณฑ์ สอดคล้องกับงานวิจัยของ อัจฉรา  ประดิษฐ์เวียงค า (2556) ได้ศึกษาความคิดเห็นต่อส่วน
ประสมทางการตลาดรถยนต์นั่งส่วนบุคคลขนาดเครื่องยนต์ไม่เกิน 1,300 ซีซี ของผู้บริโภคในเขต
จังหวัดชลบุรี การศึกษาพบว่า ผู้บริโภคที่ตัดสินใจซื้อรถยนต์นั่งส่วนบุคคลขนาดเครื่องยนต์ไม่เกิน 
1,300 ซีซี มีระดับความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์อยู่ในระดับมาก 
  2) ด้านราคาระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ พบว่า
โดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า วิธีการช าระเงินหลากหลาย มีการก าหนดราคาที่
ชัดเจน มีหลายราคาให้เลือกตัดสินใจ มีการผ่อนช าระแบบปลอดดอกเบี้ย และมีการวางเงินดาวน์และ
โปรแกรมเช่าซื้อที่เหมาะสม สอดคล้องกับงานวิจัยของ ภาวิณี  คูทวีทรัพย์ และไกรชิต  สุตะเมือง 
(2556) ได้ศึกษาแรงจูงใจในการเลือกซื้อเครื่องจักรกลหนักมือสองจากประเทศญี่ปุ่นของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อแรงจูงใจ
ในการเลือกซื้อเครื่องจักรกลหนักมือสองจากประเทศญี่ปุ่นมากที่สุด ได้แก่ ด้านราคา สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ ศรีแพร  ตากิ่มนอก (2557) ได้ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถอีแต๋นผ่านร้านค้า
ขึ้นทะเบียนกับสหกรณ์การเกษตรเพ่ือการตลาดลูกค้าธนาคารเพ่ือการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร 
(สกค.) ในเขตพ้ืนที่จังหวัดนครราชสีมา ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อด้านอัตรา
ดอกเบี้ยเงินกู้อยู่ในระดับมาก 
  3) ด้านการจัดจ าหน่าย ระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
บริการ โดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า มีป้ายชื่อสถานที่ให้บริการเห็นได้ชัดเจน
การส่งมอบสินค้าให้กับลูกค้าถูกต้องครบถ้วน สถานที่ตั้งของร้านค้าตัวแทนจ าหน่ายอยู่ในท าเลที่
สะดวก สามารถเดินทางได้ง่าย สถานที่ตั้งของร้านค้าตัวแทนจ าหน่ายเพียงพอและทั่วถึง และมีการ
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บริการครบวงจร (ขนส่ง บริการหลังการขาย) สอดคล้องกับงานวิจัยของ เมลดา  ฉายแสง (2551) ได้ศึกษา
ทัศนคติของเกษตรกรภาคตะวันออกเฉียงเหนือที่มีต่อกลยุทธ์การตลาดรถแทรกเตอร์ยี่ห้อคูโบต้า  
ผลการวิจัยทัศนคติของลูกค้าที่มีต่อกลยุทธ์ทางการตลาดของรถแทรกเตอร์ยี่ห้อคูโบต้า  ด้านช่องทาง
การจัดจ าหน่าย อยู่ในระดับมาก สอดคล้องกับงานวิจัยของ อัจฉรา  ประดิษฐ์เวียงค า (2556) ได้ศึกษา
ความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดรถยนต์นั่งส่วนบุคคลขนาดเครื่องยนต์ไม่เกิน  1,300 ซีซี 
ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดชลบุรี การศึกษาพบว่า ผู้บริโภคที่ตัดสินใจซื้อรถยนต์นั่งส่วนบุคคลขนาด
เครื่องยนต์ไม่เกิน 1,300 ซีซี มีระดับความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัด
จ าหน่ายอยู่ในระดับมาก 
  4) ด้านส่งเสริมการตลาด ระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
บริการ โดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายข้อพบว่ามีการประชาสัมพันธ์สินค้าตามสื่อต่าง ๆ  
มีโบชัวร์/แผ่นพับในการบอกรายละเอียดสินค้า มีการให้ส่วนลดส าหรับการซ่อมและซื้ออะไหล่ 
มีส่วนลดและของแถม และมีการจัดงานสาธิตผลิตภัณฑ์อย่างต่อเนื่องทั่วถึงทุกภาค สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ อ านาจ  ดูแก้ว (2553) ได้ศึกษาความพึงพอใจในปัจจัยทางการตลาดของลูกค้ารถ
แทรกเตอร์บริษัท ยันม่าร์เครื่องจักรกลการเกษตร (ประเทศไทย) จ ากัด ผลการวิจัยพบว่า ความพึงพอใจ
ในปัจจัยทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดอยู่ในระดับมาก สอดคล้องกับงานวิจัยของ เมลดา
ฉายแสง (2551) ได้ศึกษาทัศนคติของเกษตรกรภาคตะวันออกเฉียงเหนือที่มีต่อกลยุทธ์การตลาดรถ
แทรกเตอร์ยี่ห้อคูโบต้า ผลการวิจัยพบว่า ทัศนคติของลูกค้าที่มีต่อกลยุทธ์ทางการตลาดของรถ
แทรกเตอร์ยี่ห้อคูโบต้า ด้านการส่งเสริมการตลาดอยู่ในระดับมาก 
  5) ด้านพนักงาน ระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
โดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า พนักงานแต่งกายสุภาพด้วยชุดยูนิฟอร์ม 
พนักงานสามารถให้ความรู้และสาธิตการใช้งานได้ดี  มีพนักงานให้บริการเพียงพอพนักงานสามารถ
แก้ไขปัญหาให้กับลูกค้าอย่างรวดเร็ว และพนักงานที่ให้บริการมีความสุภาพและเป็นกันเอง สอดคล้อง
กับงานวิจัยของ ธ ารงค์  คูสวัสดิ์ (2552) ได้ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์ของผู้บริโภคในอ าเภอเถินจังหวัดล าปาง ผลการศึกษาปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือรถจักรยานยนต์ พบว่า ปัจจัยด้านบุคลากรอยู่ในระดับมาก 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ อ านาจ  ดูแก้ว (2553) ได้ศึกษาความพึงพอใจในปัจจัยทางการตลาดของ
ลูกค้ารถแทรกเตอร์บริษัท ยันม่าร์เครื่องจักรกลการเกษตร (ประเทศไทย) จ ากัด ผลการวิจัยพบว่า 
ความพึงพอใจในปัจจัยทางการตลาดด้านบุคลากรอยู่ในระดับมาก 
  6) ด้านกระบวนการให้บริการระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
บริการ โดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า มีศูนย์รับข้อร้องเรียน/แจ้งปัญหา/รับข้อ 
เสนอแนะ มีความรวดเร็วในการบริการซ่อม มีศูนย์ซ่อมพอเพียง มีการบริการหลังการขายอย่าง
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ต่อเนื่อง และส่งข่าวสารการเกษตรและข้อมูลที่น่าสนใจให้กับลูกค้า สอดคล้องกับงานวิจัยของ  
เมลดา  ฉายแสง (2551) ได้ศึกษาทัศนคติของเกษตรกรภาคตะวันออกเฉียงเหนือที่มีต่อกลยุทธ์
การตลาดรถแทรกเตอร์ยี่ห้อคูโบต้า ผลการวิจัยพบว่า ทัศนคติของลูกค้าที่มีต่อกลยุทธ์ทางการตลาดของ
รถแทรกเตอร์ยี่ห้อคูโบต้า ด้านการบริการอยู่ในระดับมาก สอดคล้องกับงานวิจัยของ ธ ารงค์  คูสวัสดิ์  
(2552) ได้ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์ของ
ผู้บริโภคในอ าเภอเถินจังหวัดล าปาง ผลการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซ้ือรถจักรยานยนต์ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญปัจจัยด้านกระบวนการอยู่
ในระดับมาก 
  7) ด้านลักษณะทางกายภาพ ระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
บริการ โดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า มีการแจ้งรายละเอียดการบริการทุกขั้นตอน 
บริษัทเป็นที่ยอมรับและมีชื่อเสียง มีมาตรฐานในการบริการที่สม่ าเสมอ การจัดส่งที่รวดเร็วและ
ปลอดภัย และมีความคุ้นเคยกับตรายี่ห้อ สอดคล้องกับงานวิจัยของ ภาวิณี  คูทวีทรัพย์ และไกรชิต  
สุตะเมือง (2556) ได้ศึกษาแรงจูงใจในการเลือกซื้อเครื่องจักรกลหนักมือสองจากประเทศญี่ปุ่นของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีผล
ต่อแรงจูงใจในการเลือกซื้อเครื่องจักรกลหนักมือสองจากประเทศญี่ปุ่น ด้านสถานที่ อยู่ในระดับมาก 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ ธ ารงค์  คูสวัสดิ์ (2552) ได้ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์ของผู้บริโภคในอ าเภอเถินจังหวัดล าปาง ผลการศึกษาปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถจักรยานยนต์พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้
ความส าคัญปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ 
 5.2.2 ระดับความจงรักภักดีในตราสินค้าเครื่องยนต์ดีเซลเล็กอเนกประสงค์ของเกษตรกร
ในจังหวัดก าแพงเพชร โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า มีระดับเห็นด้วยอยู่
ในระดับมากทุกด้าน คือ ความอ่อนไหวต่อราคาพฤติกรรม การร้องเรียน การใช้บริการซ้ า และการ
บอกต่อ สอดคล้องกับแนวคิดของ ฮอว์คินส์ และคอนีย์ (Hawkins & Coney, 2001) กล่าวว่าความ
จงรักภักดีในตราสินค้าเกิดขึ้นเนื่องจากมีความรู้สึกทางอารมณ์ต่อตราสินค้าร่วมอยู่ด้วย ดังนั้น เมื่อ
ลูกค้าได้รับรู้มูลค่าจริงจากสินค้าหรือบริการและรู้สึกพึงพอใจจะมีผลต่อการเพ่ิมการใช้สินค้าการซื้อซ้ า
และความจงรักภักดีในตราสินค้า ความจงรักภักดีต่อตราสินค้าพบได้โดยทั่วไปส าหรับสินค้าที่มีตรา
สินค้าติดตลาดจนเป็นสัญลักษณ์ที่มีความโดดเด่น ลูกค้าที่มีความจงรักภักดีไม่ค่อยหาข้อมูลเพ่ิมเติม
เพ่ือใช้ประกอบการพิจารณาตัดสินใจซื้อ นอกจากนั้นแล้วกลยุทธ์การตลาดของคู่แข่งขัน เช่น คูปอง 
ส่วนลด แม้จะดึงดูดใจให้กลุ่มลูกค้าผู้จงรักภักดีไปจากสินค้าเดิม แต่จะเป็นเพียงเพราะผลประโยชน์ที่
จะได้รับจากการส่งเสริมการขาย ซึ่งจะกลับมาซื้อตราสินค้าเดิมเมื่อการส่งเสริมการขายนั้นสิ้นสุดลง
และจะให้อภัยได้หากตราสินค้าที่จงรักภักดีนั้นเกิดความบกพร่องเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการอีกด้วย 
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ลูกค้าที่มีความจงรักภักดีในตราสินค้าจะเป็นแหล่งที่ให้ข้อมูลด้วยค าบอกเล่าต่อบุคคลอ่ืน ซึ่งถือว่าเป็น
การเพ่ิมคุณค่าให้กับองค์กร โดยการสื่อสารแบบปากต่อปากในเชิงบวกของลูกค้าที่มีความจงรักภักดี
จะสามารถท าให้ปริมาณลูกค้าในอนาคตเพ่ิมขึ้น ดังนั้น ลูกค้าที่มีความจงรักภักดีในตราสินค้าจะช่วย
สร้างผลก าไรให้กับองค์กรได้มากกว่าลูกค้าที่มีการซื้อซ้ า  สอดคล้องกับแนวคิดของ เทเลอร์, เซลัคซ์ 
และกู๊ดวิน (Taylor, Celuch & Goodwin, 2004) ได้ท าการศึกษาความจงรักภักดีของลูกค้าต่อคุณค่า
ของตราผลิตภัณฑ์ท่ีส าคัญของกลุ่มลูกค้าโรงงานอุตสาหกรรมสองกลุ่ม คือ กลุ่มเครื่องมืออุตสาหกรรม
และกลุ่มเครื่องมือหนัก พบว่า ความจงรักภักดีในตราสินค้ามีผลมาจากปัจจัยหกประการ คือ ความ 
พึงพอใจของลูกค้า คุณค่าของสินค้า อุปสรรคในการเปลี่ยนตราสินค้า การตอบรับของลูกค้า ความ
เชื่อมั่นในตราสินค้า และคุณค่าโดยรวมในตราสินค้า สอดคล้องกับงานวิจัยของ อุษามา  สวิศาลศิริกุล
(2555) ได้ศึกษาปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อความภักดีต่อการบริการในธุรกิจค้าส่งเครื่องใช้ไฟฟ้า 
กรณีศึกษา บริษัท ศิริรัตน์อีเล็คโทรนิคส์ จ ากัด ผลการวิจัยพบว่า ความคิดเห็นเกี่ยวกับความภักดีต่อ
การบริการโดยรวมและด้าน พฤติกรรมการบอกต่อด้านความตั้งใจซื้อ ด้านความอ่อนไหวต่อราคา 
และด้านพฤติกรรมการร้องเรียน อยู่ในระดับมาก สอดคล้องกับงานวิจัยของ จุไรลักษณ์  จันทสีหราช  
(2553) ได้ศึกษาอิทธิพลของภาพลักษณ์บริษัทที่มีต่อความไว้วางใจและความภักดีของลูกค้าบริษัท 
ฮอนด้าออโตโมบิล (ประเทศไทย) ผลการวิจัยพบว่า ความภักดีของลูกค้าที่มีต่อบริษัทโดยรวมอยู่ใน
ระดับมีความภักดีมาก 
 5.2.3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีในตราสินค้า
เครื่องยนต์ดีเซลเล็กอเนกประสงค์ของเกษตรกรในจังหวัดก าแพงเพชร พบว่า ด้านลักษณะทาง
กายภาพ ด้านกระบวนการให้บริการ ด้านพนักงานส่งผลต่อความจงรักภักดีในตราสินค้า สามารถ
อธิบายความผันแปรของตัวแปรความจงรักภักดีในตราสินค้าโดยรวมมีความถูกต้องร้อยละ 61.50  
(R2 = 0.615) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการจัดจ าหน่าย
และด้านการส่งเสริมการตลาด ไม่ส่งผลต่อความจงรักภักดีในตราสินค้า ทั้งนี้  อาจเนื่องมาจาก
เกษตรกรส่วนใหญ่มีความคิดเห็นในเรื่องของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ไม่ว่าเป็นเรื่องของการ
แจ้งรายละเอียดการบริการทุกข้ันตอน มีศูนย์รับข้อร้องเรียน/แจ้งปัญหา/รับข้อเสนอแนะ และมีความ
รวดเร็วในการบริการซ่อม ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ อังคณา  แจ้งกระจ่าง (2553) ได้ศึกษาปัจจัย
ที่มีผลต่อความจงรักภักดีของลูกค้าในร้านขายยาแบบผู้ประกอบการรายเดียวในจังหวัดนครสวรรค์  
ผลการศึกษาพบว่า ความพึงพอใจในส่วนประสมการตลาดบริการตราสินค้าและการบริหารลูกค้า
สัมพันธ์มีผลกระทบเชิงบวกต่อความจงรักภักดีของลูกค้า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และ
สอดคล้องกับงานวิจัยของ อุษามา  สวิศาลศิริกุล (2555) ได้ศึกษาปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อความ
ภักดีต่อการบริการในธุรกิจค้าส่งเครื่องใช้ไฟฟ้า กรณีศึกษา บริษัท ศิริรัตน์อีเล็คโทรนิคส์ จ ากัด 
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ผลการวิจัยพบว่า การรับรู้คุณภาพในการบริการมีผลทางบวกต่อความภักดีต่อการบริการในธุรกิจค้า
ส่งเครื่องใช้ไฟฟ้ากรณีศึกษา บริษัท ศิริรัตน์อีเล็คโทรนิคส์ จ ากัด 
 
5.3 ข้อเสนอแนะ 
 จากผลการวิจัยปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีในตรา
สินค้าเครื่องยนต์ดีเซลเล็กอเนกประสงค์ของเกษตรกรในจังหวัดก าแพงเพชร ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะ ดังนี้ 
 5.3.1 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งนี้ 
  1) จากการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่ส่งผลต่อความจงรักภักดี
ในตราสินค้าเครื่องยนต์ดีเซลเล็กอเนกประสงค์ของเกษตรกรในจังหวัดก าแพงเพชร พบว่า ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด เกษตรกรมีความเห็นด้วยอยู่ในระดับมากทุกด้าน โดยเรียงล าดับจากมากไปหาน้อย 
ได้แก ่ด้านกระบวนการให้บริการ ด้านลักษณะทางกายภาพ ด้านการจัดจ าหน่าย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้าน
ราคา ด้านพนักงาน และด้านการส่งเสริมการตลาด ดังนั้น ตัวแทนจ าหน่ายควรมีการวางแผนก าหนด
ส่วนประสมทางการตลาดบริการเพ่ือตอบสนองความต้องการของเกษตรกร โดยมีรายละเอียดแต่ละ
ปัจจัย ดังนี้ 
   ด้านกระบวนการให้บริการ พบว่า เกษตรกรให้ความส าคัญต่อกระบวนการให้บริการ 
ในระดับมากทุกข้อ โดยเฉพาะการมีศูนย์รับข้อร้องเรียน/แจ้งปัญหา/รับข้อเสนอแนะมีความรวดเร็ว 
ในการบริการซ่อม และมีศูนย์ซ่อมพอเพียง และปัญหาที่พบ คือ การส่งข่าวสารการเกษตรและข้อมูล
ที่น่าสนใจให้กับลูกค้า ดังนั้น ตัวแทนจ าหน่ายควรให้ความส าคัญในการให้บริการที่ดี เช่น ส่งข่าวสาร
การเกษตรให้กับลูกค้าเป็นประจ าทุกเดือน โดยอาจจัดท าในรูปของวารสาร จุลสารส่งข่าวสารให้กับ
ลูกค้า นอกจากนั้นควรมีการติดต่อลูกค้าทางโทรศัพท์หรือจดหมายเพ่ือแจ้งข่าวสารและควรมีการ
ให้บริการนอกสถานที่แก่ลูกค้าบ้างเป็นครั้งคราว 
   ด้านลักษณะทางกายภาพ พบว่า เกษตรกรให้ความส าคัญต่อลักษณะทางกายภาพ
ในระดับมากทุกข้อ โดยเฉพาะมีการแจ้งรายละเอียดการบริการทุกขั้นตอนบริษัทเป็นที่ยอมรับและ 
มีชื่อเสียงและมาตรฐานในการบริการที่สม่ าเสมอและปัญหาที่พบ คือ การจัดส่งไม่รวดเร็วและล่าช้า
รวมทั้งความคุ้นเคยกับตรายี่ห้อน้อย ดังนั้น ตัวแทนจ าหน่ายควรให้ความส าคัญในการให้บริการที่ดี 
เช่น ควรมีการจัดส่งที่รวดเร็ว จัดส่งภายในเวลา 24 ชั่วโมง นอกจากนั้นควรประชาสัมพันธ์ข้อมูล
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ของบริษัทให้มากข้ึน เพ่ือให้ลูกค้าคุ้นเคยกับตรายี่ห้อให้มากยิ่งข้ึน 
   ด้านการจัดจ าหน่าย พบว่า เกษตรกรให้ความส าคัญต่อการจัดจ าหน่ายในระดับ
มากทุกข้อ โดยเฉพาะมีป้ายชื่อสถานที่ให้บริการเห็นได้ชัดเจนการส่งมอบสินค้าให้กับลูกค้าถูกต้อง
ครบถ้วน สถานที่ตั้งของร้านค้าตัวแทนจ าหน่ายอยู่ในท าเลที่สะดวก สามารถเดินทางได้ง่ายและปัญหา
ที่พบ คือ สถานที่ตั้งของร้านค้าตัวแทนจ าหน่ายมีไม่เพียงพอและไม่ทั่วถึง รวมทั้งการบริการครบวงจร 
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(ขนส่ง บริการหลังการขาย) ยังไม่ดีพอ ดังนั้น ตัวแทนจ าหน่ายควรสร้างความน่าเชื่อถือให้กับลูกค้าใน
ด้านการบริการหลังการขายของสินค้าและบริการให้ชัดเจนและควรจะให้ความส าคัญเกี่ยวกับ
ศูนย์บริการให้เพียงพอ ตั้งอยู่ในท าเลที่ติดต่อสะดวกต่อการเดินทาง มีสาขาย่อยกระจายไปทั่วทั้งพ้ืนที่
อยู่ใกล้ชุมชนไปมาสะดวก ควรจะให้การสนับสนุนให้มีตัวแทนจ าหน่ายครอบคลุมทุกพ้ืนที่ 
   ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า เกษตรกรให้ความส าคัญต่อผลิตภัณฑ์ในระดับมากทุกข้อ 
โดยเฉพาะหาอะไหล่ซ่อมแซมได้ง่าย อัตราการสิ้นเปลืองของน้ ามันเชื้อเพลิง ผลิตภัณฑ์ได้รับการ
รับรองคุณภาพและมีมาตรฐาน และปัญหาที่พบ คือ เครื่องยนต์มีขนาดและแรงม้าไม่เหมาะสมกับการ
ใช้งานและความคงทนถาวรของอุปกรณ์ ดังนั้น ตัวแทนจ าหน่ายควรจะเลือกจ าหน่ายเครื่องยนต์ดีเซล
เล็กอเนกประสงค์ที่หลากหลายยี่ห้อ โดยเฉพาะยี่ห้อที่เป็นยอดนิยม คือ ยี่ห้อยันมาร์และคูโบต้า ควร
เน้นในเรื่องของการประหยัดน้ ามัน นอกจากนั้นควรให้ความส าคัญในเรื่องความรับผิดชอบต่อสินค้า 
ที่มีปัญหา และมีเครื่องหมายรับรองมาตรฐานของสินค้า ควรจะสร้างเทคโนโลยีใหม่โดยไม่เน้นด้าน
สมรรถนะหรือความแรงของเครื่องยนต์มากเกินความจ าเป็น เพ่ือสอดคล้องกับสถานการณ์ราคาน้ ามัน
ที่มีราคาแพง ควรเน้นการผลิตที่สามารถใช้พลังงานทดแทนน้ ามันได้ เช่น ไฟฟ้าแบตเตอรี่พลังงาน
แสงอาทิตย์เป็นต้น 
   ด้านราคา พบว่า เกษตรกรให้ความส าคัญต่อราคาในระดับมากทุกข้อ โดยเฉพาะ
วิธีการช าระเงินหลากหลาย มีการก าหนดราคาที่ชัดเจน และมีหลายราคาให้เลือกตัดสินใจ และปัญหา
ที่พบ คือ การผ่อนช าระแบบปลอดดอกเบี้ยและการวางเงินดาวน์ และโปรแกรมเช่าซื้อ ดังนั้น ตัวแทน
จ าหน่ายควรจะให้ความส าคัญเรื่องการผ่อนช าระ และการวางเงินดาวน์ และโปรแกรมเช่าซื้อให้
สอดคล้องกับภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบัน หากลูกค้าซื้อเงินสดควรมีส่วนลดให้หรือหากลูกค้าซื้อเป็นเงิน
ผ่อนควรให้เวลาผ่อนช าระยาวนานขึ้น นอกจากนั้นราคาค่าอะไหล่ค่าบริการในการตรวจเช็คไม่ควร
แพงมากเกินไป รวมทั้งควรคิดค้นในการปรับปรุงต้นทุนการผลิตให้มีราคาถูกลงแต่สินค้าต้องมี
คุณภาพและได้มาตรฐาน 
   ด้านพนักงาน พบว่า เกษตรกรให้ความส าคัญต่อพนักงานในระดับมากทุกข้อ 
โดยเฉพาะพนักงานแต่งกายสุภาพด้วยชุดยูนิฟอร์ม พนักงานสามารถให้ความรู้และสาธิตการใช้งาน 
ได้ดีและให้บริการเพียงพอ และปัญหาที่พบ คือ การแก้ไขปัญหาให้กับลูกค้าของพนักงานไม่รวดเร็ว
และการให้บริการที่ไม่มีความสุภาพและไม่เป็นกันเอง ดังนั้น ตัวแทนจ าหน่ายควรให้ความส าคัญใน
การคัดเลือกพนักงานขายที่มีความรู้ความสามารถในการแนะน ารายละเอียดเกี่ยวกับสินค้าได้อย่าง
ชัดเจน ตลอดจนมีการเอาใจใส่ลูกค้าอย่างสม่ าเสมอทั้งก่อนและหลังการขาย พนักงานให้บริการทั้ง
ก่อนและหลังการขายได้ตรงตามเวลาที่สัญญาไว้และมีความพร้อมในการให้บริการลูกค้า 
   ด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า เกษตรกรให้ความส าคัญต่อการส่งเสริมการตลาด
ในระดับมากทุกข้อ โดยเฉพาะการประชาสัมพันธ์สินค้าตามสื่อต่างๆมีโบชัวร์/แผ่นพับในการบอก
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รายละเอียดสินค้า และมีการให้ส่วนลดส าหรับการซ่อมและซื้ออะไหล่ และปัญหาที่พบ คือ การให้
ส่วนลดและของแถมและการจัดงานสาธิตผลิตภัณฑ์ ดังนั้น ตัวแทนจ าหน่ายควรให้ความส าคัญ
เกี่ยวกับการมีของแถมที่น่าสนใจและมีคุณภาพให้กับลูกค้า เช่น หมวกกันน็อค เสื้อแจ๊ตเก็ต เป็นต้น 
หรือมีการชิงโชคแลกของรางวัล นอกจากนั้นการโฆษณาผ่านสื่อควรเลือกใช้สื่อวิทยุและหนังสือพิมพ์
มากกว่าสื่อด้านอ่ืน ๆ หรือการร่วมเป็นผู้สนับสนุนในงานการกุศลต่าง ๆ การจัดสาธิตแนะน า
เครื่องยนต์รุ่นใหม่ เป็นต้น และควรให้ความส าคัญในการโฆษณาผ่านสื่อทางโทรทัศน์เนื่องจากเป็นสื่อ
ที่ได้รับความนิยมมากที่สุดในปัจจุบัน 
  2) ความจงรักภักดีในตราสินค้าเครื่องยนต์ดีเซลเล็กอเนกประสงค์ของเกษตรกรใน
จังหวัดก าแพงเพชร พบว่า ความจงรักภักดีในตราสินค้าในระดับมาก โดยเรียงล าดับจากมากไปหาน้อย 
ได้แก่ ความอ่อนไหวต่อราคาพฤติกรรมการร้องเรียนการใช้บริการซ้ าและการบอกต่อ ดังนั้น ตัวแทน
จ าหน่ายควรมีการวางแผนก าหนดความจงรักภักดีในตราสินค้าเพ่ือตอบสนองความต้องการของ
เกษตรกร โดยมีรายละเอียดแต่ละปัจจัย ดังนี้ 
   ความอ่อนไหวต่อราคา พบว่า เกษตรกรให้ความส าคัญต่อความอ่อนไหวต่อราคา
ในระดับมากทุกข้อ โดยเฉพาะจะใช้บริการตราสินค้านี้ถึงแม้มีการปรับราคาขึ้น และปัญหาที่พบ คือ  
จะใช้บริการตราสินค้านี้เพียงบางส่วนถ้าพบว่าที่อ่ืนมีข้อเสนอที่ดีกว่าและยังคงใช้บริการนี้ถึงแม้ตรา
สินค้าอ่ืนจะมีข้อเสนอที่ดีกว่า ดังนั้น ตัวแทนจ าหน่ายควรให้ความส าคัญเกี่ยวกับการติดป้ายราคา 
เครื่องยนต์ให้ชัดเจน และควรติดป้ายกับอุปกรณ์ของเครื่องยนต์ทุกชนิดทุกยี่ห้อให้ลูกค้าได้มองเห็น
อย่างชัดเจนด้วย 
   พฤติกรรมการร้องเรียน พบว่า เกษตรกรให้ความส าคัญต่อพฤติกรรมการร้องเรียน
ในระดับมากทุกข้อ โดยเฉพาะเกษตรกรจะแจ้งให้บริษัททราบทันทีหากไม่พอใจกับการบริการ เช่น  
ได้รับสินค้าล่าช้าและปัญหาที่พบ คือ เชื่อมั่นว่าหากร้องเรียนเกี่ยวกับการบริการของพนักงานแล้วจะ
ได้รับการตอบสนองที่ดีจากบริษัทเพ่ือให้เกิดการปรับปรุงที่ดีขึ้น และจะแจ้งให้บริษัททราบทันทีหาก
ไม่พอใจจากการให้บริการของพนักงาน เช่น พนักงานพูดจาไม่สุภาพ ดังนั้น ตัวแทนจ าหน่ายควรให้
ความส าคัญเกี่ยวกับการสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าให้มากที่สุด การให้บริการที่รวดเร็ว พนักงาน
ควรให้บริการลูกค้าทัดเทียมกันทุกราย พนักงานควรมีความสุภาพมีความเป็นมิตรและมีความซื่อสัตย์
ต่อลูกค้า ทั้งนี้ เพ่ือให้ลูกค้าเกิดความประทับใจพึงพอใจและแนะน าลูกค้ารายใหม่ให้มาใช้บริการใน
อนาคตต่อไป 
   การใช้บริการซ้ าพบว่า เกษตรกรให้ความส าคัญต่อการใช้บริการซ้ าในระดับมากทุกข้อ 
โดยเฉพาะรู้สึกดีที่ตัดสินใจเลือกใช้บริการต่อตราสินค้านี้และจะเลือกใช้บริการต่อตราสินค้านี้อย่าง
สม่ าเสมอเป็นระยะเวลานาน และปัญหาที่พบ คือ แนวโน้มที่จะใช้บริการต่อตราสินค้านี้  ดังนั้น 
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ตัวแทนจ าหน่ายควรให้ความส าคัญเกี่ยวกับการสร้างตราสินค้าให้ผู้บริโภคมีการรับรู้ในตราสินค้าให้
มากที่สุด สร้างภาพลักษณ์ตราสินค้าให้ดูดีที่สุดเพ่ือสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้ามากที่สุด 
   การบอกต่อ พบว่า เกษตรกรให้ความส าคัญต่อการบอกต่อในระดับมากทุกข้อ 
โดยเฉพาะได้แนะน าผู้อ่ืนมาใช้บริการต่อตราสินค้านี้เสมอ และปัญหาที่พบ คือ จะชักจูงคนรู้จักให้มาใช้
บริการต่อตราสินค้านี้และบอกเล่าประสบการณ์ความประทับใจต่อตราสินค้านี้ให้กับผู้อ่ืนทราบอยู่เสมอ 
ดังนั้น ตัวแทนจ าหน่ายควรให้ความส าคัญเกี่ยวกับการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขาย เทศกาลต่าง ๆ โดยจัด
ให้มีโปรโมชั่นพิเศษมอบของสมนาคุณให้กับลูกค้า มีการสร้างตราสินค้าที่ควรจดจ ารวมไปถึงการบริการ
ที่เอาใจใสลูกค้าเป็นส าคัญ ท าให้ลูกค้าประทับใจและบอกต่อเพ่ือกลับมาใช้ซ้ าต่อไป  
  3) ผลการทดสอบสมมติฐาน การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียร์สัน (Pearson 
Correlation Coefficient) พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการมีความสัมพันธ์กับความ
จงรักภักดีในตราสินค้าเครื่องยนต์ดีเซลเล็กอเนกประสงค์ของเกษตรกรในจังหวัดก าแพงเพชร โดยรวม
อยู่ในระดับสูง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยด้านที่มีค่าเฉลี่ยสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์สูง
ที่สุด คือ ด้านลักษณะทางกายภาพ ดังนั้น ตัวแทนจ าหน่ายควรให้ความส าคัญเกี่ยวกับการให้บริการที่ดี 
เช่น การจัดส่งที่รวดเร็ว จัดส่งภายในเวลา 24 ชั่วโมง มีมาตรฐานการให้บริการที่สม่ าเสมอ การประชาสัมพันธ์ 
ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ของบริษัทให้มากขึ้น เพ่ือให้ลูกค้าคุ้นเคยกับตรายี่ห้อให้มากยิ่งขึ้น ซึ่งจะ
ส่งผลให้ลูกค้ากลับมาใช้บริการซ้ าต่อไป 
  4) ผลจากการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
เรื่องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีในตราสินค้าเครื่องยนต์ดีเซล
เล็กอเนกประสงค์ของเกษตรกรในจังหวัดก าแพงเพชร ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดบริการที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีในตราสินค้า ได้แก่ ด้านลักษณะทางกายภาพ ด้านพนักงาน 
และด้านกระบวนการให้บริการ ส่วนด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริม
การตลาด ไม่มีผลต่อความจงรักภักดีในตราสินค้าเครื่องยนต์ดีเซลเล็กอเนกประสงค์ของเกษตรกร 
ในจังหวัดก าแพงเพชร ดังนั้น ผู้วิจัยจึงมีข้อเสนอแนะเรียงล าดับจากด้านที่มีผลมากไปหาน้อย ดังนี้ 
   ด้านลักษณะทางกายภาพ พบว่า ลูกค้าให้ความส าคัญเกี่ยวกับการแจ้งรายละเอียด 
การบริการทุกขั้นตอนบริษัทเป็นที่ยอมรับและมีชื่อเสียง มีมาตรฐานในการบริการที่สม่ าเสมอ การ
จัดส่งที่รวดเร็วและปลอดภัย มีความคุ้นเคยกับตรายี่ห้อ นอกจากนี้การน าอุปกรณ์เครื่องใช้ส านักงาน
ที่ทันสมัยมาใช้ในส านักงานหรือในศูนย์บริการ และการจัดบรรยากาศภายในร้านให้เหมาะสมในการ
ให้บริการลูกค้า การรักษาความสะอาดภายในบริเวณสถานที่จ าหน่ายเครื่องยนต์และบริเวณรอบร้าน
ทั้งภายในและภายนอก รวมทั้งห้องน้ าท่ีให้บริการลูกค้าให้มีความสะอาดตลอดเวลา 
   ด้านพนักงาน พบว่า ลูกค้าให้ความส าคัญเก่ียวกับพนักงานแต่งกายสุภาพด้วยชุด
ยูนิฟอร์ม สามารถให้ความรู้และสาธิตการใช้งานได้ดี มีพนักงานให้บริการเพียงพอการแก้ไขปัญหา
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ให้กับลูกค้าอย่างรวดเร็ว รวมถึงให้บริการมีความสุภาพและเป็นกันเอง นอกจากนี้ควรมีการเอาใจใส่
ลูกค้าอย่างสม่ าเสมอทั้งก่อนและหลังการขาย การให้บริการทั้งก่อนและหลังการขายตรงตามเวลาที่
สัญญาไว้ และมีความพร้อมในการให้บริการลูกค้าให้บริการลูกค้าทัดเทียมกันทุกราย และมีความ
สุภาพมีความเป็นมิตรและมีความซื่อสัตย์ต่อลูกค้า 
   ด้านกระบวนการให้บริการ พบว่า ลูกค้าให้ความส าคัญเกี่ยวกับการมีศูนย์รับข้อ
ร้องเรียน/แจ้งปัญหา/รับข้อเสนอแนะความรวดเร็ว ในการบริการซ่อมมีศูนย์ซ่อมพอเพียง การบริการ
หลังการขายอย่างต่อเนื่อง และการส่งข่าวสารการเกษตรและข้อมูลที่น่าสนใจให้กับลูกค้า 
นอกจากนั้นควรมีการติดต่อลูกค้าทางโทรศัพท์หรือจดหมายเพ่ือแจ้งข่าวสารและควรมีการให้บริการ
นอกสถานที่แก่ลูกค้าบ้างเป็นครั้งคราว 
 5.3.2 ข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจัยครั้งต่อไป 
  จากการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีใน
ตราสินค้าเครื่องยนต์ดีเซลเล็กอเนกประสงค์ของเกษตรกรในจังหวัดก าแพงเพชร ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะ
ในการวิจัยครั้งต่อไป ดังนี้  
  1) ควรมีการวิจัยเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีในตราสินค้าเครื่องยนต์ดีเซล
เล็กอเนกประสงค์ของเกษตรกรในจังหวัดอ่ืน ๆ เพ่ือให้ทราบข้อมูลและความต้องการของลูกค้า เพ่ือ
น าข้อมูลที่ได้เป็นข้อเสนอแนะแนวทางในการก าหนดกลยุทธ์การวางแผนในการพัฒนาผลิตภัณฑ์  
หรือการให้บริการด้านอ่ืน ๆ ต่อไป 
  2) ควรมีการวิจัยเกี่ยวกับความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการบริการกับความจงรักภักดี
ในตราสินค้าเครื่องยนต์ดีเซลเล็กอเนกประสงค์ของเกษตรกรในจังหวัดก าแพงเพชร เพ่ือใช้เป็นข้อมูล
พ้ืนฐานประกอบการช่วยตัดสินใจปรับปรุงความภักดีของลูกค้าและคุณภาพบริการของตัวแทน
จ าหน่ายในจังหวัดก าแพงเพชร 
  3) ควรมีการวิจัยเกี่ยวกับคุณภาพการให้บริการที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีในตรา
สินค้าเครื่องยนต์ดีเซลเล็กอเนกประสงค์ของเกษตรกร เพ่ือใช้เป็นข้อมูลพ้ืนฐานในการตัดสินใจของ
ผู้บริหารที่สามารถน ามาแก้ไขปรับปรุงให้บริการที่ดีและวางแผนในการพัฒนาการบริการให้เกิดความ
ประทับใจและเกิดความภักดีของลูกค้าต่อไป 
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รายชื่อผู้ทรงคุณวุฒิ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

รายชื่อผู้ทรงคุณวุฒิที่ตรวจคุณภาพเครื่องมือวิจัย 
 
1. อาจารย์ ดร.ชญานันท์  เกิดพิทักษ์ ประธานกรรมการประจ าหลักสูตร 
  บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต  

มหาวิทยาลัยราชภัฏวไลยอลงกรณ์   
ในพระบรมราชูปถัมภ์   

2. ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ชาครติ  ศรีทอง อาจารย์ประจ าหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 
  มหาวิทยาลัยราชภัฏวไลยอลงกรณ์   
   ในพระบรมราชูปถัมภ์   
3. อาจารย์ ดร.มนสิชา  อนุกูล อาจารย์ประจ าหลักสูตรวิทยาการจัดการ 
  มหาวิทยาลัยราชภัฏวไลยอลงกรณ์   
  ในพระบรมราชูปถัมภ์   
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แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 
เรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีในตราสินค้า 

เครื่องยนต์ดีเซลเล็กอเนกประสงค์ของเกษตรกรในจังหวัดก าแพงเพชร 
 
ค าชี้แจง: 
 1. แบบสอบถามชุดนี้มีวัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีในตราสินค้าเครื่องยนต์ดีเซลเล็กอเนกประสงค์ของเกษตรกรในจังหวัด
ก าแพงเพชร โดยแบบสอบถามชุดนี้ประกอบด้วยเนื้อหา 3 ตอน ดังนี้ 
  ส่วนที่ 1 ข้อมูลด้านปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
   ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
   ส่วนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับความจงรักภักดีในตราสินค้า 
 2.  ขอความกรุณาโปรดตอบแบบสอบถามทุกข้อให้ตรงกับความคิดเห็นตามความเป็นจริง
ของท่านมากที่สุด ค าตอบที่ได้ไม่มีข้อผูกมัดใดๆ ทั้งสิ้นกับผู้ตอบแบบสอบถาม การวิเคราะห์จะวิเคราะห์ 
ในภาพรวมเท่านั้น 
  
 ขอขอบพระคุณทุกท่านเป็นอย่างยิ่งที่กรุณาตอบแบบสอบถาม 

 
 
 

นางสุนทร  สินทรัพย์ 
นักศึกษาหลักสูตรบริหารธรุกจิมหาบัณฑิต  

สาขาวิชาบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยราชภัฏวไลยอลงกรณ์ ในพระบรมราชูปถัมภ์ 
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ส่วนที่ 1 ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
โปรดท าเครื่องหมาย  ลงใน ( ) หน้าข้อความที่ตรงตามความจริงของท่าน 

1. เพศ 
( ) ชาย     ( ) หญิง  

2. อายุ 
( ) ต่ ากว่า 30 ปี    ( ) 30-40 ปี 
( ) 41-50 ปี    ( ) 51 ปี ขึ้นไป   

3. สถานภาพทางสมรส 
( ) โสด     ( ) สมรส 
( ) หม้าย    ( ) หย่าร้าง/แยกกันอยู่   

4. ระดับการศึกษา 
( ) ประถมศึกษา/มัธยมศึกษา/ปวช. ( ) อนุปริญญา/ปวส. 
( ) ปริญญาตรีหรือสูงกว่า     

5. รายได้เฉลี่ยต่อปี 
( ) ต่ ากว่า 40,000 บาท   ( ) 40,000-50,000 บาท 
( ) 50,001-60,000 บาท   ( ) มากกว่า 60,000 บาท 

6. ยี่ห้อเครื่องยนต์ดีเซลเล็กอเนกประสงค์ที่ท่านใช้คือยี่ห้อใด 
( ) ยันม่าร์    ( ) คูโบต้า    
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ส่วนที่ 2 ข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการในตราสินค้าเครื่องยนต์ดีเซลเล็กอเนกประสงค์
ของเกษตรกรในจังหวัดก าแพงเพชร 

กรุณาอ่านข้อความแต่ละข้อแล้วพิจารณาเลือกข้อที่ตรงกับสิ่งที่ท่านให้ความเห็นด้วย 
โดยเขียนเครื่องหมาย ลงในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านตามความเป็นจริงมากที่สุด 

5 หมายถึง มีระดับความเห็นด้วยมากที่สุด 
4 หมายถึง มีระดับความเห็นด้วยมาก 
3 หมายถึง มีระดับความเห็นด้วยปานกลาง 
2 หมายถึง มีระดับความเห็นด้วยน้อย 
1 หมายถึง มีระดับความเห็นด้วยน้อยที่สุด 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ระดับความเห็นด้วย 

5 4 3 2 1 
ด้านผลิตภัณฑ์ 
1 ผลิตภัณฑ์ได้รับการรับรองคุณภาพและมีมาตรฐาน      
2 เครื่องยนต์มีขนาดและแรงม้าเหมาะสมกับการใช้งาน      
3 อัตราการสิ้นเปลืองของน้ ามันเชื้อเพลิง      
4 หาอะไหล่ซ่อมแซมได้ง่าย      
5 อุปกรณ์มีความคงทนถาวรและมีมาตรฐาน      

ด้านราคา 
6 มีหลายราคาให้เลือกตัดสินใจ      
7 มีการผ่อนช าระแบบปลอดดอกเบี้ย      
8 มีการวางเงินดาวน์และโปรแกรมเช่าซื้อที่เหมาะสม      
9 มีการก าหนดราคาที่ชัดเจน      
10 วิธีการช าระเงินหลากหลาย      
ด้านการจัดจ าหน่าย 
11 สถานที่ตั้งของร้านค้าตัวแทนจ าหน่ายเพียงพอและท่ัวถึง      
12 สถานที่ตั้งของร้านค้าตัวแทนจ าหน่ายอยู่ในท าเลที่สะดวก สามารถ

เดินทางได้ง่าย 
     

13 มีป้ายชื่อสถานที่ให้บริการเห็นได้ชัดเจน      
14 การส่งมอบสินค้าให้กับลูกค้าถูกต้องครบถ้วน      
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ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ระดับความเห็นด้วย 
5 4 3 2 1 

15 มีการบริการครบวงจร (ขนส่ง บริการหลังการขาย)      
ด้านการส่งเสริมการตลาด 
16 มีการประชาสัมพันธ์สินค้าตามสื่อต่างๆ      
17 มีโบชัวร/์ แผ่นพับในการบอกรายละเอียดสินค้า      
18 มีส่วนลดและของแถม      
19 มีการให้ส่วนลดส าหรับการซ่อมและซื้ออะไหล่      
20 มีการจัดงานสาธิตผลิตภัณฑ์อย่างต่อเนื่องทั่วถึงทุกภาค      
ด้านพนักงาน 
21 พนักงานที่ให้บริการมีความสุภาพและเป็นกันเอง      
22 พนักงานสามารถให้ความรู้และสาธิตการใช้งานได้ดี      
23 พนักงานสามารถแก้ไขปัญหาให้กับลูกค้าอย่างรวดเร็ว      
24 มีพนักงานให้บริการเพียงพอ      
25 พนักงานแต่งกายสุภาพด้วยชุดยูนิฟอร์ม      
ด้านกระบวนการให้บริการ 
26 มีศูนย์รับข้อร้องเรียน/แจ้งปัญหา/รับข้อเสนอแนะ      
27 มีการบริการหลังการขายอย่างต่อเนื่อง      
28 ส่งข่าวสารการเกษตรและข้อมูลที่น่าสนใจให้กับลูกค้า      
29 มีศูนย์ซ่อมพอเพียง      
30 มีความรวดเร็วในการบริการซ่อม      
ด้านลักษณะทางกายภาพ 
31 มีการแจ้งรายละเอียดการบริการทุกขั้นตอน      
32 บริษัทเป็นที่ยอมรับและมีชื่อเสียง      
33 มีมาตรฐานในการบริการที่สม่ าเสมอ      
34 การจัดส่งที่รวดเร็วและปลอดภัย      
35 มีความคุ้นเคยกับตรายี่ห้อ      
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ส่วนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับความจงรักภักดีในตราสินค้าเครื่องยนต์ดีเซลเล็กอเนกประสงค์ของเกษตรกร
ในจังหวัดก าแพงเพชร 

กรุณาอ่านข้อความแต่ละข้อแล้วพิจารณาเลือกข้อที่ตรงกับสิ่งที่ท่านให้ความเห็นด้วย 
โดยเขียนเครื่องหมาย ลงในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านตามความเป็นจริงมากที่สุด 

5 หมายถึง มีระดับความเห็นด้วยมากที่สุด 
4 หมายถึง มีระดับความเห็นด้วยมาก 
3 หมายถึง มีระดับความเห็นด้วยปานกลาง 
2 หมายถึง มีระดับความเห็นด้วยน้อย 
1 หมายถึง มีระดับความเห็นด้วยน้อยที่สุด 
 

ความจงรักภักดีในตราสินค้า 
ระดับความเห็นด้วย 

5 4 3 2 1 
การบอกต่อ 
1 ท่านได้แนะน าผู้อ่ืนมาใช้บริการต่อตราสินค้านี้เสมอ      
2 ท่านบอกเล่าประสบการณ์ความประทับใจต่อตราสินค้านี้ให้กับผู้อ่ืน

ทราบอยู่เสมอ 
     

3 ท่านจะชักจูงคนรู้จักให้มาใช้บริการต่อตราสินค้านี้      
การใช้บริการซ้ า 
4 ท่านมีแนวโน้มที่จะใช้บริการต่อตราสินค้านี้เพ่ิมขึ้น      
5 ท่านรู้สึกดีท่ีตัดสินใจเลือกใช้บริการต่อตราสินค้านี้      
6 ท่านจะเลือกใช้บริการต่อตราสินค้านี้อย่างสม่ าเสมอเป็นระยะ

เวลานาน 
     

ความอ่อนไหวต่อราคา 
7 ท่านจะใช้บริการตราสินค้านี้ถึงแม้มีการปรับราคาขึ้น      
8 ท่านยังคงใช้บริการนี้ถึงแม้ตราสินค้าอ่ืนจะมีข้อเสนอที่ดีกว่า      
9 ท่านจะใช้บริการตราสินค้านี้เพียงบางส่วนถ้าพบว่าที่อ่ืนมีข้อเสนอ 

ที่ดีกว่า 
     

พฤติกรรมการร้องเรียน 
10 ท่านจะแจ้งให้บริษัททราบทันทีหากไม่พอใจจากการบริการ เช่น 

ได้รับสินค้าล่าช้า 
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*****ขอขอบคุณท่ีเสียสละเวลาตอบแบบสอบถามชุดนี้***** 

ความจงรักภักดีในตราสินค้า 
ระดับความเห็นด้วย 
5 4 3 2 1 

11 ท่านจะแจ้งให้บริษัททราบทันทีหากไม่พอใจจากการบริการของ
พนักงาน เช่น พนักงานพูดจาไม่สุภาพ 

     

12 ท่านเชื่อมั่นว่าหากท่านร้องเรียนเกี่ยวกับการบริการของพนักงาน
แล้วท่านจ าได้รับการตอบสนองที่ดีจากบริษัท 

     



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ค 
ค่าดัชนีความสอดคล้องของเครื่องมือวิจัย 
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ผลการประเมินค่า IOC ของผู้เชี่ยวชาญ 
การหาค่าดัชนีความสอดคล้องของวัตถุประสงค์ (Index of Item Objective Congruence: IOC) 

เรื่อง  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีในตราสินค้า 
เครื่องยนต์ดีเซลเล็กอเนกประสงค์ของเกษตรกรในจังหวัดก าแพงเพชร 

 

ข้อ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ความคิดเห็นผู้เชี่ยวชาญ 

IOC 
คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 

ด้านผลิตภัณฑ์ 0.93 
1 ผลิตภัณฑ์ได้รับการรับรองคุณภาพและมีมาตรฐาน 1 1 1 1.00 
2 เครื่องยนต์มีขนาดและแรงม้าเหมาะสมกับการใช้งาน 0 1 1 0.67 
3 อัตราการสิ้นเปลืองของน้้ามันเชื้อเพลิง 1 1 1 1.00 

4 หาอะไหล่ซ่อมแซมได้ง่าย 1 1 1 1.00 

5 อุปกรณ์มีความคงทนถาวรและมีมาตรฐาน 1 1 1 1.00 

ด้านราคา 0.93 
6 มีหลายราคาให้เลือกตัดสินใจ 1 1 1 1.00 
7 มีการผ่อนช้าระแบบปลอดดอกเบี้ย 1 0 1 0.67 
8 มีการวางเงินดาวน์และโปรแกรมเช่าซื้อที่เหมาะสม 1 1 1 1.00 

9 มีการก้าหนดราคาที่ชัดเจน 1 1 1 1.00 

10 วิธีการช้าระเงินหลากหลาย 1 1 1 1.00 

ด้านการจัดจ าหน่าย 0.87 
11 สถานที่ตั้งของร้านค้าตัวแทนจ้าหน่ายเพียงพอและท่ัวถึง 1 1 1 1.00 

12 สถานที่ตั้งของร้านค้าตัวแทนจ้าหน่ายอยู่ในท้าเลที่สะดวก 
สามารถเดินทางได้ง่าย 

1 1 1 1.00 

13 มีป้ายชื่อสถานที่ให้บริการเห็นได้ชัดเจน 1 0 1 0.67 
14 การส่งมอบสินค้าให้กับลูกค้าถูกต้องครบถ้วน 1 0 1 0.67 
15 มีการบริการครบวงจร (ขนส่ง บรกิารหลังการขาย) 1 1 1 1.00 
ด้านการส่งเสริมการตลาด 1.00 
16 มีการประชาสัมพันธ์สินค้าตามสื่อต่างๆ 1 1 1 1.00 

17 มีโบชัวร/์ แผ่นพับในการบอกรายละเอียดสินค้า 1 1 1 1.00 

18 มีส่วนลดและของแถม 1 1 1 1.00 
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ข้อ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ความคิดเห็นผู้เชี่ยวชาญ 

IOC 
คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 

19 มีการให้ส่วนลดส้าหรับการซ่อมและซื้ออะไหล่ 1 1 1 1.00 

20 มีการจัดงานสาธิตผลิตภัณฑ์อย่างต่อเนื่องทั่วถึงทุกภาค 1 1 1 1.00 

ด้านพนักงาน 1.00 
21 พนักงานที่ให้บริการมีความสุภาพและเป็นกันเอง 1 1 1 1.00 

22 พนักงานสามารถให้ความรู้และสาธิตการใช้งานได้ดี 1 1 1 1.00 

23 พนักงานสามารถแก้ไขปัญหาให้กับลูกค้าอย่างรวดเร็ว 1 1 1 1.00 

24 มีพนักงานให้บริการเพียงพอ 1 1 1 1.00 

25 พนักงานแต่งกายสุภาพด้วยชุดยูนิฟอร์ม 1 1 1 1.00 

ด้านกระบวนการให้บริการ 1.00 
26 มีศูนย์รับข้อร้องเรียน/แจ้งปัญหา/รับข้อเสนอแนะ 1 1 1 1.00 

27 มีการบริการหลังการขายอย่างต่อเนื่อง 1 1 1 1.00 

28 ส่งข่าวสารการเกษตรและข้อมูลที่น่าสนใจให้กับลูกค้า 1 1 1 1.00 

29 มีศูนย์ซ่อมพอเพียง 1 1 1 1.00 

30 มีความรวดเร็วในการบริการซ่อม 1 1 1 1.00 

ด้านลักษณะทางกายภาพ 1.00 
31 มีการแจ้งรายละเอียดการบริการทุกขั้นตอน 1 1 1 1.00 

32 บริษัทเป็นที่ยอมรับและมีชื่อเสียง 1 1 1 1.00 

33 มีมาตรฐานในการบริการที่สม่้าเสมอ 1 1 1 1.00 

34 การจัดส่งที่รวดเร็วและปลอดภัย 1 1 1 1.00 

35 มีความคุ้นเคยกับตรายี่ห้อ 1 1 1 1.00 

ค่า IOC 0.96 
 

ข้อ ความจงรักภักดีในตราสินค้า 
ความคิดเห็นผู้เชี่ยวชาญ 

IOC 
คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 

การบอกต่อ 1.00 
1 ท่านได้แนะน้าผู้อ่ืนมาใช้บริการต่อตราสินค้านี้เสมอ 1 1 1 1.00 

2 ท่านบอกเล่าประสบการณ์ความประทับใจต่อตราสินค้านี้
ให้กับผู้อื่นทราบอยู่เสมอ 

1 1 1 1.00 
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ข้อ ความจงรักภักดีในตราสินค้า 
ความคิดเห็นผู้เชี่ยวชาญ 

IOC 
คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 

3 ท่านจะชักจูงคนรู้จักให้มาใช้บริการต่อตราสินค้านี้ 1 1 1 1.00 
การใช้บริการซ  า 1.00 
4 ท่านมีแนวโน้มที่จะใช้บริการต่อตราสินค้านี้เพ่ิมขึ้น 1 1 1 1.00 

5 ท่านรู้สึกดีท่ีตัดสินใจเลือกใช้บริการต่อตราสินค้านี้ 1 1 1 1.00 

6 ท่านจะเลือกใช้บริการต่อตราสินค้านี้อย่างสม่้าเสมอเป็น
ระยะเวลานาน 

1 1 1 1.00 

ความอ่อนไหวต่อราคา 1.00 
7 ท่านจะใช้บริการตราสินค้านี้ถึงแม้มีการปรับราคาขึ้น 1 1 1 1.00 

8 ท่านยังคงใช้บริการนี้ถึงแม้ตราสินค้าอ่ืนจะมีข้อเสนอที่
ดีกว่า 

1 1 1 1.00 

9 ท่านจะใช้บริการตราสินค้านี้เพียงบางส่วนถ้าพบว่าที่อ่ืนมี
ข้อเสนอที่ดีกว่า 

1 1 1 1.00 

พฤติกรรมการร้องเรียน 1.00 
10 ท่านจะแจ้งให้บริษัททราบทันทีหากไม่พอใจจากการ

บริการ เช่น ได้รับสินค้าล่าช้า 
1 1 1 1.00 

11 ท่านจะแจ้งให้บริษัททราบทันทีหากไม่พอใจจากการ
บริการของพนักงาน เช่น พนักงานพูดจาไม่สุภาพ 

1 1 1 1.00 

12 ท่านเชื่อมั่นว่าหากท่านร้องเรียนเกี่ยวกับการบริการของ
พนักงานแล้วท่านจ้าได้รับการตอบสนองที่ดีจากบริษัท 

1 1 1 1.00 

ค่า IOC 1.00 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ง 
ผลการหาค่า Reliability 
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ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 30 100.00 

Excludeda 0 0.00 

Total 30 100.00 

a. Listwise deletion based on all variables in the procedure. 
 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha 
Cronbach's Alpha Based 
on Standardized Items 

N of Items 

0.948 0.949 35 

 
ด้านผลิตภัณฑ์ 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha 
Cronbach's Alpha Based 
on Standardized Items 

N of Items 

0.866 0.885 5 

 
ด้านราคา 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha 
Cronbach's Alpha Based 
on Standardized Items 

N of Items 

0.784 0.784 5 

 
ด้านการจัดจ าหน่าย 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha 
Cronbach's Alpha Based 
on Standardized Items 

N of Items 

0.876 0.888 5 
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ด้านการส่งเสริมการตลาด 
Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha 
Cronbach's Alpha Based 
on Standardized Items 

N of Items 

0.912 0.912 5 

 
ด้านพนักงาน 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha 
Cronbach's Alpha Based 
on Standardized Items 

N of Items 

0.792 0.805 5 

 
 

ด้านกระบวนการให้บริการ 
Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha 
Cronbach's Alpha Based 
on Standardized Items 

N of Items 

0.854 0.866 5 

 
ด้านลักษณะทางกายภาพ 
Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha 
Cronbach's Alpha Based 
on Standardized Items 

N of Items 

0.758 0.757 5 

 
ความจงรักภักดีในตราสินค้า 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha 
Cronbach's Alpha Based on 

Standardized Items 
N of Items 

0.921 0.926 12 
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การบอกต่อ 
Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha 
Cronbach's Alpha Based on 

Standardized Items 
N of Items 

0.814 0.820 3 

 
การใช้บริการซ  า 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha 
Cronbach's Alpha Based on 

Standardized Items 
N of Items 

0.880 0.885 3 

 
ความอ่อนไหวต่อราคา 
Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha 
Cronbach's Alpha Based on 

Standardized Items 
N of Items 

0.838 0.843 3 

 
พฤติกรรมการร้องเรียน 
Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha 
Cronbach's Alpha Based on 

Standardized Items 
N of Items 

0.751 0.772 3 
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